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Der Begriff “Stärkung” im Titel dieser Arbeit, setzt voraus, dass gewisse Defizite 
vorhanden sind, um diese überhaupt ausgleichen oder verbessern zu können. Die 
vorliegende Arbeit befasst sich demnach mit der Darstellung der Probleme und 
Ursachen, die dafür verantwortlich sind, dass der Bekanntheitsgrad Vietnams, als 
Reiseland, noch weit hinter denen seiner Nachbarländer China und Thailand liegt. Im 
Zuge dessen wird der Vorteil einer Corporate Identity für die Förderung der 
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Vietnam – Ein Land, von dem viele glauben, es sei kein Geheimtipp mehr. Trotz der 
hohen Besucherzahlen, kann Vietnam in Bezug auf die Bekanntheit, nicht mit ‚Bella-
Italia’ oder ‚China – Das Land des Lächelns’ verglichen werden. Doch was haben diese 
Länder, was Vietnam nicht hat? – Ein starkes Image! Dieses ist heutzutage zwingend 
notwendig, um auf dem wachsenden Touristikmarkt wettbewerbsfähig zu bleiben. Vor 
allem gilt dies für Vietnam, da der Tourismus einen hohen Stellenwert in der Volkswirt-
schaft des Landes einnimmt. Jedoch lässt sich das Image nicht ohne eine klare Struk-
tur und ein geschlossenes Konzept optimieren. Ein Corporate Identity Konzept bietet 
daher die Möglichkeit das Image nachhaltig zu verbessern. 
Zunächst wird in der vorliegenden Arbeit Vietnam als Reiseland untersucht. Im Zuge 
dessen wird die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus, Maßnahmen zur Förderung, 
erreichte Ziele sowie Probleme und deren Ursachen beleuchtet. Weiterhin wird der 
Begriff ‚Corporate Identity’ erläutert sowie Nutzen, Relevanz und Wirkung dargestellt. 
Im letzten Teil der Arbeit werden die vorigen Kapitel zusammengeführt und Corporate 
Identity im Zusammenhang mit Vietnam als Destination analysiert. 
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1.1 Relevanz der Arbeit 
Diese Arbeit ist für jeden relevant, der sich mit der momentanen Situation Vietnams auf 
dem Touristikmarkt auseinandersetzt und Zusammenhänge zwischen Destination, 
Corporate Identity und Image verstehen möchte. Das Land Vietnam ist im Vergleich zu 
europäischen Ländern ein junges Tourismusland, da es sich erst nach der marktwirt-
schaftlichen Politikreform von 1989 (vor 26 Jahren) international geöffnet hat.1 Dem-
entsprechend fehlt in vielen Bereichen Erfahrung hinsichtlich Organisation, 
Strukturierung und Marketing. Daher sind die Ausführungen dieser Arbeit insbesondere 
für touristische Institutionen Vietnams von Bedeutung. 
1.2 Zielsetzung der Arbeit 
Die zentrale Frage der Arbeit ist es, in wie weit ein Corporate Identity Konzept der 
Stärkung des Images Vietnams dienlich ist. Daraus lässt sich das Ziel dieser Arbeit klar 
erkennen, nämlich die Wirkung einer Corporate Identity auf das Image zu analysieren 
und die stärkenden Einflüsse herauszuarbeiten. 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
1  Vgl.: Phan, Edwards 2013: 106 
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2 Vietnam als Touristikdestination 
‚Doi Moi’ – ein Begriff, der im Zusammenhang mit der rasant wachsenden Wirtschafts-
entwicklung Vietnams unumgänglich ist. Aus dem Vietnamesischen übersetzt, bedeu-
tet ‚Doi Moi’ Erneuerung und kann als eine neue politische Ausrichtung verstanden 
werden. Diese Politikreform der KPV im Jahr 1989, erfolgte im Zuge der wirtschaftli-
chen Misserfolge, die die Nachkriegszeit des Vietnamkriegs (1955 – 1975) nach sich 
zog.2 Kern der ‚Doi Moi’ ist die Liberalisierung der Marktwirtschaft. 1976 wurde das 
Land als „Sozialistische Republik Vietnam“ wiedervereinigt. Obwohl weiterhin von der 
kommunistischen Partei gelenkt, wurde die Wirtschaft an marktwirtschaftliche Kriterien 
ausgerichtet und nach und nach angepasst.3 Die Einführung der Gewerbefreiheit sowie 
die Öffnung des Landes gegenüber den westlichen Staaten, sind ebenfalls Bestandteil 
der neuen ‚Doi Moi’ Reform. Durch die eingeleiteten Wirtschaftsmaßnahmen sollten 
internationale Beziehungen zur Erschließung neuer Märkte ausgebaut werden.4 
Mit der „Erneuerung“ (1989) erlebte Vietnam innerhalb von 25 Jahren einen enormen 
wirtschaftlichen Aufschwung mit Wachstumsraten, die in der Regel 7 bis 8 Prozent 
betrugen.5 Insbesondere der Tourismussektor wurde durch die Doi Moi - Politik erheb-
lich ausgebaut. Deutlich wird dies durch die Steigerung der Besucherzahl. Im Jahr 
1995 besuchten 1,3 Mio. Touristen das Land. Bis 20066 stieg die Zahl der Besucher 
um 176,9 %. Diese Steigerung der Touristenströme nach Vietnam zeigte der Regie-
rung, dass im Bereich der Tourismusindustrie großes Potenzial steckt. Aus diesem 
Grund wurde diese Industrie als Schlüsselfaktor für das erfolgreiche Wirtschaftswachs-
tum der vietnamesischen Wirtschaft bestimmt und dementsprechend gefördert.7 
2.1 Aufbau der Tourismusverwaltung 
Der Tourismus in Vietnam ist bis heute eine staatliche Angelegenheit und wird von 
dem Ministerium für Kultur, Sport und Tourismus („Ministry of Culture, Sports and Tou-
rism“) verwaltet. Die 1993 gegründete Organisation Vietnam National Administration of 
Tourism (VNAT) ist dem Premierminister direkt unterstellt. Alle anfallenden touristi-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
2  Vgl.: Vietnam Kompakt – Das Vietnam Portal, Stand 06.05.2015 
3  Vgl.: Frey, 1998: 228 
4  Vgl.: Opletal, 1999: 29 ff. 
5  Vgl.: Auswärtiges Amt, Stand 06.05.2015 
6  Vgl.: Deutsche Bank Research, Stand 06.05.2015 
7  Vgl.: Gunesch, 2005: 14 
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schen Tätigkeiten und Aktivitäten, vietnamweit, unterliegen der Zuständigkeit des 
VNAT. Zu seinen Aufgaben gehören bspw. die Ausbildung von Personal, Werbung und 
Öffentlichkeitsarbeit, die Gewerbebauungsplanung, das Betreiben von touristisch rele-
vanten Forschungen sowie die Planung, Leitung und Durchführung von Strategien und 
Richtlinien.8 Die Organisation ist in verschiedene Verwaltungsabteilungen unterteilt. 
Die Hauptverwaltung verfügt dabei über folgende Abteilungen: 
• Travel Department 
• Hotel Department 
• Planning – Finance Department 
• International Cooperation Department 
• Personnel Organization Department 
• Tourism Marketing Department 
• Office 
Des Weiteren ergänzen untergeordnete Abteilungen die VNAT Organisation: 
• Tourism Information Technology Center 
• Institute for Tourism Development Research 
• Vietnam Tourism Review 
• Tourism Newspaper 
Das Tourismusministerium verfügt außerdem über regionale Behörden in touristischen 
Provinzen und großen Städten. Auch diese sind der Kontrolle der Regierung und des-
sen zuständigem Ministerium unterstellt. Diese sogenannten „Local Tourism Authori-
ties“ sind für den Tourismus und den Handelsverkehr ihrer jeweiligen Regionen 
verantwortlich.9 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
8  Vgl.: Vietnam-Aktuell, Stand 07.05.2015 
9  Vgl.: VNAT, Stand 17.05.2015 
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2.2 Wirtschaftliche Bedeutung der Tourismusindust-
rie 
Die wirtschaftliche Bedeutung der Tourismusindustrie in Vietnam wird auf Grundlage 
des „Economic Impact 2015 – Vietnam“ – Reports des weltweit etablierten World Tra-
vel & Tourism Council (WTTC) ermittelt. Die darin vorkommenden Zahlen basieren alle 
auf Erhebungen des Jahres 2014 und geben lediglich Prognosen für das Jahr 2015. 
Der Report befasst sich schwerpunktartig mit den volkswirtschaftlichen Auswirkungen 
auf Einkommen und Beschäftigung in Vietnam. Diese beiden Faktoren werden durch 
die Konsumausgaben der aus- und inländischen Touristen beeinflusst. So betrugen die 
Konsumausgaben der Besucher insgesamt 15,1 Milliarden US-Dollar.10 Davon wurden 
etwa 51,8% von ausländischen Touristen getätigt, während inländische Besucher rund 
7,3 Milliarden US-Dollar (48,2%) ausgaben.11 Aufgrund der nur leicht abweichenden 
Ausgabenanteile der aus- und inländischen Touristen, ist abzuleiten, dass sowohl der 
Auslandstourismus, als auch der Inlandstourismus einen etwa gleich hohen Stellenwert 
in der ökonomischen Bedeutung des Tourismusverkehrs haben und somit gleicherma-
ßen gefördert werden sollten. 
In Bezug auf die Art der Reise, liegen die Privatreisenden mit einem Ausgabeanteil von 
89,7% eindeutig vor den Geschäftsreisenden.12 Diese Konsumausgaben wirken sich 
folgendermaßen auf das Einkommen und die Beschäftigung in der vietnamesischen 
Tourismusbranche aus: Durch die Erzeugung der nachgefragten touristischen Waren 
und Dienstleistungen in Vietnam, wurde ein direkter Beitrag von insgesamt 8,6 Milliar-
den US-Dollar am Bruttoinlandsprodukt erzielt. Dies entspricht einem Anteil von 4,6% 
am gesamten BIP der vietnamesischen Volkswirtschaft. Unter der Berücksichtigung, 
der für die Herstellung benötigten Vorleistungen (indirekter Effekt) und der Verausga-
bung und Wertschöpfung durch das resultierende Einkommen der direkten und indirek-
ten Beiträge (induzierter Effekt)13, belief sich der gesamte Beitrag zum BIP auf 17,3 
Milliarden US-Dollar (Anteil von 9,3% am BIP).14 Der direkte Tourismus beschäftigt 
knapp zwei Millionen Arbeitskräfte. Das entspricht einem Anteil von 3,7% aller Erwerb-
stätigen in Vietnam. Zuzüglich der indirekten Arbeitsplätze sowie Beschäftigungen 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
10 Vgl.: WTTC, 2015: 11, Stand 16.06.2015 
11  Vgl.: WTTC, 2015: 5f., Stand 16.06.2015 
12  Vgl.: WTTC, 2015: 6, Stand 16.06.2015 
13  Vgl.: WTTC, 2015: 3, Stand 16.06.2015 
14  Vgl.: WTTC, 2015: 11, Stand 16.06.2015 
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durch induzierte Effekte der Tourismusindustrie, ergibt das einen Anteil von 7,7% aller 
Erwerbstätigen (4,1 Mio. Arbeitsplätze).15 
Die vorliegenden Zahlen verdeutlichen, dass der Tourismus in Vietnam eine wesentli-
che Rolle in der Schaffung von Arbeitsplätzen und im Wachstum der Wirtschaft spielt. 
Um die Gewichtung der Tourismusindustrie greifbar zu machen, werden die zuvor ge-
nannten Zahlen in einen gesamtwirtschaftlichen Kontext eingeordnet: 
Mehr als die Hälfte des gesamten Ertrages des Dienstleistungssektors, erbringt allein 
die Tourismusbranche. International betrachtet werden die Wachstumsindizes des di-
rekten sowie gesamten Beitrages zum Bruttoinlandsprodukt Vietnams (Index direkter 
Beitrag 6,6/ Index gesamter Beitrag 6,2), laut der Prognose des WTTC, binnen zehn 
Jahren fast doppelt so hoch, wie der globale Durchschnittswert (Index direkter Beitrag 
3,9/ Index gesamter Beitrag 3,8).16 
2.3 Maßnahmen auf Staatsebene 
Da der Tourismus in Vietnam schnell als Schlüsselfaktor erkannt wurde, sollte die Tou-
rismusentwicklung anhand eines Masterplans gefördert werden, mit dessen Ausarbei-
tung 1993 begonnen wurde. Er wurde im Auftrag der vietnamesischen Regierung von 
Experten der United Nations Development Programme (UNPD) und der World Tourism 
Organization (UNWTO) in Kooperation mit vietnamesischen Wissenschaftlern erstellt. 
Dieser sollte dem Mangel einer eigenen Tourismusentwicklungsstrategie und der feh-
lenden verantwortlichen Tourismusinstitutionen entgegenwirken. Die ersten Schritte zur 
Konzipierung des Masterplans waren eine Analyse der Positionierung Vietnams auf 
dem südostasiatischen Markt sowie des touristischen Angebots. Des Weiteren wurde 
eine Prognose für die künftige Nachfrageentwicklung erstellt. Basierend auf diese vor-
genommenen Untersuchungen wurden Empfehlungen und Strategien für die Touris-
muspolitik Vietnams erarbeitet. Dieser erste Entwurf eines Masterplans stellte im 
übertragenem Sinne das Gerüst und den Rahmen für weitere zukünftige Strategien zur 
Förderung der Tourismusentwicklung dar.17 
Inhalt des ersten Masterplans von 1993 waren Maßnahmen und Strategien zur Be-
schaffung von Finanzmitteln, zur Aus- und Fortbildung qualifizierter Arbeitskräfte im 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
15  Vgl.: WTTC, 2015: 11, Stand 16.06.2015 
16  Vgl:. WTTC, 2015: 11, Stand 16.06.2015 
17 Vgl.: Waibel, 2004: 142f. 
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Tourismussektor, zur Schaffung rechtlicher Grundlagen, zur Umsetzung von Marke-
tingaktivitäten, für die Zusammenarbeit mit verschiedenen internationalen Organisatio-
nen und Tourismusunternehmen sowie zur internationalen Präsenz auf dem 
touristischen Markt.18 Die aktuellsten Strategien und grobe Zielperspektiven, die zur 
Förderung der Tourismusentwicklung verfasst wurden, gelten für die Periode 2011 bis 
2020. Weitere Bestandteile dieses Plans sind Hauptziele, Lösungsansätze und ein 
Aktionsplan. Um den Rahmen dieser Arbeit nicht zu überschreiten, soll im Folgenden 
lediglich auf die Lösungen eingegangen werden, die zugleich Maßnahmen und Strate-
gien umfassen. 
Die Lösungsansätze zur Förderung der Tourismusentwicklung befassen sich zum ei-
nen mit der Förderung und Entwicklung touristischer Produkte und Infrastruktur sowie 
mit der technischen Ausstattung im Tourismus. Anschließend wird das Thema der 
Ausbildung und Schulung der touristischen Human Resources behandelt. Des Weite-
ren werden Strategien zur Marktentwicklung und zur Vermarktung des Tourismus er-
läutert. Daran anschließend erfolgt die Darstellung der Maßnahmen zu Investitionen 
und internationalen Kooperationen. Abschließend wird das staatliche Tourismusma-
nagement thematisiert. Die folgenden Punkte wurden aus dem Masterplan der Periode 
von 2011 bis 2020 entnommen.19 
a) Förderung und Entwicklung touristischer Produkte 
Die Produktpallette soll einzigartig sowie vielfältig gestaltet werden, um so Viet-
nam als eine Einheit repräsentieren zu können. Das Land will von seinen Stär-
ken profitieren und konzentriert sich daher auf den Ökotourismus, 
Kulturtourismus sowie den Strand- und Meerestourismus. Die verschiedenen 
Regionen Vietnams weisen lokalitätsabhängig, typische Eigenschaften bezüg-
lich der landschaftlichen und kulturellen Gegebenheiten auf. Diese landestypi-
schen Eigenschaften charakterisieren die jeweiligen Regionen und eröffnen 
Vietnam somit die Möglichkeit, die Stärken der einzelnen Gebiete hervorzuhe-
ben und als selbstständige Teile eines großen Ganzen zu vermarkten. 
b) Förderung und Entwicklung der touristischen Infrastruktur sowie der techni-
schen Ausstattung 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
18  Vgl.: Vietnam-Aktuell, Stand 16.06.2015 
19  Vgl.: Socialist Republic of Vietnam, Stand 16.06.2015 
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Eine weitere Lösung ist die Förderung der technischen und sozialen Infrastruk-
tur im Hinblick auf die Touristen. Hierzu sollen Investitionen in den Bereichen 
Wasserver- und entsorgung, Kommunikation und Information fließen. Um die 
Verkehrsinfrastruktur zu verbessern, soll zunächst das öffentliche Verkehrsmit-
telnetz modernisiert werden. Die Aufwertung des Bildungssystems, des Ge-
sundheitssystems sowie der kulturellen Einrichtungen soll in den folgenden 
Jahren erfolgen. Insbesondere Museen, Theater und Krankenhäuser sollen 
ausreichend Komfort aufweisen, um den internationalen Standards und Anfor-
derungen der Touristen zu entsprechen. 
c) Schulung und Ausbildung des touristischen Personalwesens 
Die Förderung der Arbeitskräfte in der Touristik soll so erfolgen, dass die Quali-
tät, die Anzahl qualifizierter Arbeitskräfte, die Organisation und die Standards 
der Ausbildung, den Anforderungen für eine internationale Integration gerecht 
werden kann. Dazu soll das Netzwerk solider Ausbildungseinrichtungen ausge-
baut werden. Sämtliche Tourismusschulen sollen mit modernen und technisch 
einheitlichen Lehrausstattungen eingerichtet werden. Für eine mehr ausgepräg-
te Einheitlichkeit bzw. Geschlossenheit des Schulungssystems, sollen der Un-
terrichtsstoff sowie die Rahmenlehrpläne standardisiert werden. Die 
Vereinheitlichung soll, langfristig gesehen, auf einen internationalen Qualitäts-
standard hinarbeiten. Um dies zu erreichen sollen die Lehrmethoden verschie-
denartig gestaltet werden. Dafür werden bspw. On-the-Job-Trainings 
(Ausbildung am Arbeitsplatz durch Zusehen und Mitmachen unter Anleitung der 
Facharbeitskraft) und Selbstkonstruktionstrainings (autodidaktisches Lernen) 
gefördert. Diese sind an die Anforderungen des künftigen Berufslebens ange-
passt. 
d) Marktentwicklung, Marketing und Marken 
Auch die Marktentwicklung soll zur Erreichung des Ziels gefördert und ausge-
baut werden. Hierbei wird besonderes Augenmerk auf die Förderung der 
Marktsegmente gelegt, welche speziell Touristen mit hoher Zahlkraft und lan-
gem Aufenthalt ansprechen. Da 2014 mit 48,2% fast die Hälfte aller Touristen 
Vietnams inländische Touristen waren,20 sollen beim Ankurbeln des Touristen-
zuwachses der Erholungstourismus, der Freizeit- und Unterhaltungstourismus, 
der Wochenendtourismus und Shoppingtourismus in den Fokus gerückt wer-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
20 Vgl.: WTTC, 2015: 6, Stand 16.06.2015 
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den. Die Touristenströme aus den Ländern China, Japan, Südkorea, Singapur, 
Malaysia, Indonesien, Thailand, Australien, Frankreich, Deutschland, Großbri-
tannien, Niederlande, Schweden, Norwegen, Finnland, Dänemark, die USA, 
Kanada, Russland und der Ukraine sollen gesichert werden. Neue Besucher 
sollen aus dem nahen Osten und Indien dazu gewonnen werden. Für die Erhal-
tung dieser Touristenströme und den Zugewinn neuer Touristen, muss die 
Vermarktung der Touristikdestination gefördert werden. Das Marketing im Tou-
rismus soll dafür in eine professionelle Richtung gesteuert werden, sodass das 
Image des eigenen Landes auf nationaler und internationaler Ebene effizient 
verbreitet und präsentiert werden kann. Der Ausbau heimischer Touristikmar-
ken, -Unternehmen und –Produkte, sollen als Basis zur Entwicklung einer wett-
bewerbsfähigen touristischen Destinationsmarke dienen. 
e) Investitionen zur Förderung der Tourismusentwicklung 
Ein weiterer bedeutender Bestandteil der Lösung ist das Schaffen von neuen 
Regelungen, die Investitionen vom In- und Ausland sowie die Förderungen der 
touristischen Infrastruktur, des Personalwesens, der Tourismusvermarktung, 
der Markenentwicklung einer Destination und des Ökotourismus erleichtern sol-
len. Der Investitionsschwerpunkt liegt bei der Errichtung eines Touristikzent-
rums. Dort laufen sämtliche touristische Angebote des Landes zusammen, 
sodass der Tourist übersichtlich und umfassend informiert und angeregt wird. 
Zudem repräsentiert ein erfolgreich gestaltetes Touristikzentrum die einheitlich 
abgestimmte Identität einer Destinationsmarke. Da in dem Masterplan bereits in 
mehreren Punkten die Förderung des Ökotourismus aufgeführt wurde, ist die-
ser Punkt ebenfalls Teil des Investitionsschwerpunkts. Zu diesem Zweck sollen 
Investitionen in Community Based Tourism-Projekte und in Responsible Travel-
ling fließen. Sinn eines Community Based Tourism-Projekts ist die Unterstüt-
zung von Gemeinden und der Bevölkerung in ländlichen oder abgeschiedenen 
Gebieten, da dort meist sozialökonomische Probleme vorhanden sind. Diese 
werden durch intensive Planung und langfristiger Begleitung schrittweise zu ei-
ner Destination für Touristen. Das verantwortungsbewusste Reisen der Besu-
cher und die Beteiligung der lokalen Bevölkerung sind bezeichnend für den 
Community Based Tourism. 
f) internationale Kooperationen 
Das Ankurbeln der Zusammenarbeit der vietnamesischen Tourismusbranche 
mit anderen Ländern und internationalen Organisationen, ist ebenfalls eine 
elementare Maßnahme, um die Tourismusentwicklung voranzutreiben. Damit 
ist zugleich die Verknüpfung des vietnamesischen Tourismusmarktes mit regio-
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nalen und globalen touristischen Märkten, verbunden. Dies und die Vermeh-
rung kooperativer Zusammenarbeiten, sollen dazu beitragen, Vietnams Image 
global zu verbreiten sowie dem Land einen höheren Status als Touristikdestina-
tion im internationalen Wettbewerb zu verschaffen. Des Weiteren beschleuni-
gen diese Maßnahmen die Tourismusentwicklung und Integration auf 
internationaler Ebene. Zusätzlich steigt durch eine erhöhte Anzahl an Koopera-
tionspartnern, die Möglichkeit des Erhalts von Entwicklungshilfen sowie ande-
ren internationalen Förderungen. Vor dem Hintergrund der Knappheit der Mittel 
und des beschränkten Budgets sind diese Geldmittel für den vietnamesischen 
Tourismus unbedingt notwendig. 
g) staatliches Tourismusmanagement 
Eine der wichtigsten Maßnahmen ist die Verbesserung des staatlichen Mana-
gements des Tourismus. Da der Tourismus in Vietnam eine staatliche Angele-
genheit ist, müssen zunächst auch auf staatlicher Ebene, 
Koordinierungsvorgänge optimiert und Tourismusgesetze abgeändert werden, 
um einen günstigen Bewegungsraum für die Tourismusentwicklung zu schaf-
fen. Die Umsetzung dieser Maßnahme dient als Fundament für die Durchfüh-
rung der Projekte, die in den Punkten zuvor beschrieben wurden. Für die 
Verbesserung der Staatsorganisation im Tourismus soll eine Dezentralisierung 
des Managements erfolgen. Das bedeutet, dass die örtlichen Behörden in Pro-
vinzen und Kleinstädten mehr Verantwortung erhalten sollen. Im Rahmen von 
einheitlichen Richtlinien und Bedingungen, werden die örtlichen Behörden fle-
xibler in ihrer Förderung der Tourismusentwicklung in ihren jeweiligen Regionen 
sein. Des Weiteren werden die Entscheidungsabläufe durch größere Flexibilität 
beschleunigt, da einzelne Entscheidungen nicht mehr durch etliche Instanzen 
laufen müssen. Da durch die Dezentralisierung des Managements ein Quali-
tätsverlust der touristischen Produkte entstehen könnte, sollen mehr Kontrollen 
und Aufsichten dem entgegenwirken. Zusätzlich soll durch die Dokumentation 
und Auswertung des Touristenstroms, kontinuierlich die Qualität der Aktivitäten 
des Inlandstourismus verbessert werden können. Um überhaupt eine Verände-
rung bzw. Verbesserung des Tourismus in Gang zu setzen, soll das Bewusst-
sein und Interesse für die Bedeutung der Tourismusindustrie in Vietnam auf 
administrativen Ebenen sowie in der gesamten Gesellschaft geweckt werden. 
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2.4 Realisierte Schritte für die Tourismusentwicklung 
Durch die Erstellung des Masterplans von 1993, mit dem Ziel verantwortliche Institutio-
nen für den Tourismus zu finden sowie eine Tourismusentwicklungsstrategie anzuferti-
gen, wurde die Organisation VNAT gegründet. Diese war direkt dem Premierminister 
unterstellt und seitdem die für die Tourismusbranche verantwortliche Institution. Folg-
lich war dies eines der ersten Schritte zur Förderung der Tourismusentwicklung.21 
Im selben Jahr fiel die Reisebeschränkung für Vietnamreisende weg. Touristen konn-
ten sich seither auch außerhalb der Großstädte frei bewegen. Bereits im darauffolgen-
den Jahr 1994 machte sich die neue Reisebestimmung bemerkbar, indem die Marke 
von einer Million Besuchern überschritten wurde. Weitere Gesetze und Bestimmungen 
wurden zu Gunsten der wachsenden Tourismusindustrie abgeändert, eingeführt oder 
verabschiedet. So kurbelte der Wegfall der dualen Preispolitik für internationale und 
einheimische Touristen (2002) zusätzlich den Besucherzuwachs an. Doch auch die 
visumfreie Einreise von bis zu 30 Tagen für skandinavische und ASEAN-Länder (2004) 
trugen zu dem enormen Anstieg der Touristenströme bei.22 Während es im Jahr 1995 
etwa 1,4 Millionen internationale Touristen waren, stieg die Zahl der Besucher zehn 
Jahre darauf, um das Dreifache (3,5 Millionen) an.23 Aktuell werden ab dem 01.Juli 
2015 fünf weitere EU-Länder die Möglichkeit erhalten, für einen Aufenthalt von 15 Ta-
gen, visumfrei in Vietnam einzureisen.24 
Das Herstellen und Pflegen internationaler Kooperationen und das Beitreten in etablier-
te globale Organisationen ist zu den realisierten Maßnahmen aufzuführen. Hier ist un-
ter anderem der Beitritt in die Welthandelsorganisation (WTO) im Jahr 2007 
aufzuführen, durch den der erste Grundstein für die Weltwirtschaftsintegration gelegt 
wurde.25 Mithilfe der daraus resultierenden Investitionen in Form von Projekten, Hilfs-
arbeiten, Initiativen und auch direkten Investitionen in verschiedenen Entwicklungsbe-
reichen, gelang es Vietnam bspw. die Aus- und Fortbildung des touristischen 
Personals zu fördern. Seit Mitte der 70er Jahre unterstützt z.B. die Niederlande die 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
21  Vgl.: Waibel, 2004: 142f. 
22  Vgl.: Nöther, Asien Kurier, Stand 25.06.2015 
23  Vgl.: VNAT, Stand 25.06.2015 
24  Vgl.: Vietnam Botschaft, Stand 25.06.2015 
25  Vgl.: kas.de: 1, Stand 25.06.2015 
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Verbesserung der Hochschulausbildung, indem Vietnamesen Stipendien gewährt wer-
den. In dieses Projekt wurden bereits über zehn Millionen Euro investiert.26 
Ferner wurden Investitionen im Jahr 2005 in Werbung getätigt. Etwa 15,6 Milliarden 
Vietnamesische Dong, dies sind weniger als eine Million US-Dollar, wurden für die 
Tourismuspromotion mobilisiert, da die Kapazitäten des Staatsetat nicht mehr zulie-
ßen.27 
Im Rahmen der Repräsentation der Identität des Landes entwickelte 2011 die Agentur-
gruppe Cowan im Auftrag des VNAT ein Logo sowie einen dazu gehörigen Slo-
gan/Claim für Vietnam als Touristikdestination. Das Logo und der Slogan sollten für 
mehr Präsenz auf dem internationalen Tourismusmarkt sowie eine besser Stellung im 
weltweiten Destinationswettbewerb sorgen (siehe Kapitel 4).  
2.5 Probleme und Ursachen 
Vietnams Tourismus hat einen Plan – eine Vision, Ziele und einen Kurs, wohin das 
Land mit seinem Tourismus steuern will. Einige der Voraussetzungen, um diesen Weg 
zu beschreiten, erfüllt das Land. Es verfügt über eine bedeutsame Geschichte, wertvol-
le Kulturerbestätten, außergewöhnliche Landschaften und Naturgegebenheiten sowie 
gastfreundschaftliche Tradition und lebhafte Bräuche. Durch die große Nord-Süd-
Ausdehnung liegt das Land in mehreren Klimazonen und kann somit ganzjährig bereist 
werden. 
Das Land als Touristikdestination hat Stärken und großes Potenzial, um die Touris-
musindustrie zur Triebkraft der Wirtschaft zu machen. Dieses Potenzial wird genutzt, 
nicht aber ausreichend ausgeschöpft. Zwar wies Vietnam in den vergangenen Deka-
den hohe Wachstumsraten auf, doch ist die Zahl der internationalen Besucher rückläu-
fig. Während es im ersten Quartal 2014 noch 3,1 Millionen internationale Besucher 
waren, kamen in der gleichen Periode diesen Jahres 13% der Besucher weniger (2,7 
Millionen). Die Ursache ist auf den Einbruch der Besucherzahlen aus Vietnams größ-
tem Markt China zurückzuführen. Es kamen im ersten Quartal etwa 33% weniger chi-
nesische Gäste, als im Vorjahreszeitraum.28 Gründe dafür sind unter anderem ein 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
26  Vgl.: Thu Hoa, VOV5, 2014, Stand 25.06.2015 
27  Vgl.: Vietnam-Aktuell, Stand 25.06.2015 
28  Vgl.: VNAT, Stand 28.06.2015 
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Territorialkonflikt um Inseln im Südchinesischen Meer, der politische Spannungen aus-
löste.29 
Doch auch in Ländern, wie Frankreich, England und Japan, die ebenfalls einen hohen 
Anteil an den gesamten internationalen Touristenankünften ausmachen, wurden im 
ersten Quartal diesen Jahres Rückläufe verzeichnet. Einfluss auf den europäischen 
Markt hat die instabile Lage des Euros gegenüber dem US-Dollar, wodurch Süd-
ostasien-Reisen für europäische Gäste teurer werden. Zudem schreckt der umständli-
che und meist langwierige Prozess der Visumsbeantragung viele potenzielle Besucher 
ab. Eines der Hauptprobleme stellt jedoch das Marketing und die Markenbildung Viet-
nams dar. Das Land verfügt über ein Logo sowie einem dazugehörigen Claim und ver-
folgt sinnvolle Lösungsansätze im Bereich der Vermarktung. Dennoch wird dies weder 
erfolgreich, noch ausreichend kommuniziert. Es besteht keine klare Entwicklung einer 
Identität, hin zu einer Destinationsmarke. Außerdem steht für Marketingaktivitäten nur 
ein geringes Budget zur Verfügung, was ein ausschlaggebender Grund für die man-
gelnde Vermarktung im Ausland ist.30 
Weitere Hindernisse sind ökologischer und kultureller Herkunft. Durch die rasch wach-
sende Tourismusbranche und der unkontrollierten Entwicklung des Tourismus, sind die 
negativen Auswirkungen auf die Umwelt nach wie vor gegenwärtig. Die unkontrollierte 
Tourismusentwicklung schadet Naturgütern, Gemeinden und ethnische Minderheiten, 
was wiederum die Besucherzahlen negativ beeinflusst.31 Denn laut der Reiseanalyse 
im Auftrag der BMUB würden 61% der deutschsprachigen Wohnbevölkerung ihre Ur-
laubsreise nachhaltig gestalten.32 Dass mehr, als die Hälfte der Befragten nachhaltig 
reisen wollen, verdeutlicht den Stellenwert eines nachhaltigen Tourismus. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
29  Vgl.: Deutsche Welle, Stand 28.06.2015 
30  Vgl.: Deutsche Welle, Stand 28.06.2015 
31  Vgl.: ESRT: 3, Stand 28.06.2015 
32  Vgl.: BMUB 2014: 8, Stand 28.06.2015 
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3 Corporate Identity 
Die Aufgabe des dritten Kapitels ist es, den Leser auf das letzte Kapitel hinzuführen, 
indem zunächst der Begriff Corporate Identity im Allgemeinen definiert wird. Anschlie-
ßend daran wird die Präsenz der Corporate Identity im Touristikmarkt untersucht. 
3.1 Definition 
Corporate Identity (CI) setzt sich aus dem Begriff Corporate, das als Unternehmen, 
Unternehmensgruppe oder Institution verstanden wird und dem Begriff Identity, was in 
diesem Zusammenhang Identität, Stil oder individuelle Persönlichkeit bedeutet, zu-
sammen. So lässt sich verallgemeinernd auch der Begriff Unternehmensidentität oder -
Persönlichkeit herleiten. Die CI wird heute als zentrales Marketinginstrument betrach-
tet. Mithilfe dieses Marketingelementes soll hinsichtlich Unternehmen erreicht werden, 
dass diese nach außen und innen ein abgestimmtes, einheitliches und unverwechsel-
bares Bild (Image) repräsentieren, das sich von anderen Unternehmen klar differen-
ziert.33 
Zur Erklärung des Begriffs Corporate Identity wurden bekanntlich eine Reihe unter-
schiedlicher Theorieansätze entwickelt. Eine für diese Arbeit sehr passende Definition 
liefert Birkigt. Demnach definiert der Autor die Corporate Identity als „die strategisch 
geplante und operativ eingesetzte Selbstdarstellung und Verhaltensweise eines Unter-
nehmens nach innen und außen auf Basis einer festgelegten Unternehmensphiloso-
phie, einer langfristigen Unternehmenszielsetzung und eines definierten (Soll-) Images 
– mit dem Willen, alle Handlungsinstrumente des Unternehmens in einheitlichem Rah-
men nach innen und außen zur Darstellung zu bringen.“34 
Birkigt verdeutlicht mit seiner Definition, welche Voraussetzungen ein Unternehmen 
erfüllen muss, um eine einheitliche Identität zu entwickeln und diese nachhaltig umzu-
setzen. Eine zentrale Rolle spielt dabei die Definition/Bestimmung der eigenen Unter-
nehmensphilosophie sowie der Ziele – mit anderen Worten, die gezielte 
Selbstdarstellung. Birkigt deutet in seiner Erklärung ebenfalls auf ein „definiertes (Soll-) 
Image“ hin, das sowohl nach innen, als auch nach außen einheitlich dargestellt werden 
soll. Daraus kann die Schlussfolgerung gezogen werden, dass die CI über ein Selbst-
bild, also wie sich ein Unternehmen selbst sieht und versteht, und über ein Fremdbild 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
33  Vgl.: Freyer, 2011: 357 
34  Vgl.: Birkigt, 2002: 18 
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(Image), wie das Unternehmen von außenstehenden Betrachtern wahrgenommen 
wird, verfügt.35 
Die Corporate Identity lässt sich in drei Bereiche aufteilen, die in folgender Abbildung in 
Form eines Säulenhauses visualisiert werden. 
 
Abbildung 1 CI Haus 
(Quelle: Regenthal: 31, Ganzheitliche Corporate Identity 2009) 
Wird das CI-Konzept mit einem Säulenhaus verglichen, so stellt die Unternehmensphi-
losophie zusammen mit der Unternehmenskultur das Fundament des Gebäudes dar, 
aus der sich übergeordnete Wertevorstellungen, Einstellungen und Normen ergeben. 
Ohne Leitbild, Grundsätzen und Ziele als Basis, kann keine CI aufgebaut werden. Die 
auf dem Fundament aufbauenden Säulen symbolisieren die drei Bereiche der CI Cor-
porate Behaviour, Corporate Communications und Corporate Design. Sie fungieren als 
CI – Instrumente, die die gezielte Selbstdarstellung realisieren sollen. Teil dessen ist 
die Umsetzung der Unternehmensphilosophie sowie das gelebte Verhalten im Unter-
nehmen. Durch die aufeinander abgestimmten Wirkungen der drei CI Bereiche, ergibt 
sich das Gesamterscheinungsbild (Image), das auf der Abbildung durch das Dach dar-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
35  Vgl.: Regenthal 2009: 30 
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gestellt wird.36 Das Ziel der CI ist die Kongruenz von Selbstbild und Fremdbild. Das 
Image soll mit Hilfe aller drei CI - Säulen das Abbild der Unternehmensidentität darstel-
len. Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass, je mehr Selbstbild und Fremdbild 
der Unternehmensidentität miteinander übereinstimmen, desto harmonischer, glaub-
hafter und vertrauenswürdiger ist das gesamte CI-Konzept nach innen und außen.37 
3.2 Corporate Identity Instrumente 
3.2.1 Corporate Behaviour 
„Das weitaus wichtigste und wirksamste Instrument der Corporate Identity ist das 
schlüssige Verhalten des Unternehmens mit seinen Auswirkungen und Folgen.“38 Laut 
Birkigt hat die Corporate Behaviour bzw. das Unternehmensverhalten eine größere 
Wirkung nach innen und außen, als jegliche Verlautbarungen. Das Verhalten eines 
Unternehmens äußert sich bspw. durch das Angebotsverhalten, Preisverhalten, Ver-
triebsverhalten, Finanzierungsverhalten, Kommunikationsverhalten und Sozialverhal-
ten. Diese Bereiche des Corporate Behaviour spiegeln die Ziele, die das Unternehmen 
verfolgt, wider.39 
Ergänzend dazu ist aufzuführen, dass die Unternehmensphilosophie sowie deren 
Grundsätze und Wertvorstellungen, zusammen mit der Unternehmenskultur die Basis 
für die Entwicklung der Corporate Behaviour darstellen. Aus dieser Grundlage ergeben 
sich Richtlinien und Grundsätze für Zusammenarbeit, Führungsstil, Arbeitsabläufe und 
das Verhalten nach außen (zu Kunden/Lieferanten etc.). Diese Richtlinien können als 
eine Art Verfassung oder Codex für das Unternehmensverhalten gesehen werden.40 
Die Wertevorstellungen und Grundsätze der Unternehmensphilosophie werden durch 
das interne und externe Handeln und Verhalten bspw. durch die Mitarbeiter ausge-
drückt.41 
	    
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
36  Vgl.: Regenthal 2009: 31 
37  Vgl.: Freyer, 2011: 358 
38  Vgl.: Birkigt, 2002: 20 
39  Vgl.: Birkigt, 2002: 20 
40  Vgl.: Regenthal 2009: 31 
41  Vgl.: Freyer, 2011: 360 
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3.2.2 Corporate Communications 
„Die Unternehmenskommunikation (Corporate Communications) ist die strategisch 
orientierte Kommunikation nach innen und außen mit dem Ziel, die Einstellungen der 
Öffentlichkeit und der Mitarbeiter gegenüber der Organisation/dem Unternehmens zu 
beeinflussen und zu verändern. Mittel dazu sind Public Relations (PR), Marketing, 
Werbung, Mitarbeiterinformation und Öffentlichkeitsarbeit (Werbung als Kommunikati-
on auf die Organisation bezogen – ist nicht Produkt-, sondern Imagewerbung!). Die 
Markenbildung steht dabei zentral im Mittelpunkt.“42 
Laut Regenthals Definition ist die zentrale Aufgabe und Funktion der Corporate Com-
munications die Veränderung und Beeinflussung der Einstellungen der Mitarbeiter und 
der Öffentlichkeit gegenüber dem Unternehmen. 
Dies funktioniert nur durch die, in der Definition genannten Kommunikationsmaßnah-
men. Laut Hartling werden diese Maßnahmen durch die Verkaufsförderung ergänzt, da 
sie durch ihre Funktion zur Beeinflussung der Einstellung zum Unternehmen beiträgt. 
Er unterscheidet und definiert die Kommunikationsbereiche wie folgt:43 
a) intern: „Die interne Kommunikation wird vor allem durch die im Unternehmen 
vorherrschende Sprache beeinflusst. Sie tritt in verschiedenen Formen auf wie 
z.B. höflich, militärisch knapp, einfach oder bestückt mit Abkürzungen und Ame-
rikanismen. Da sie die Wahrnehmung der Mitarbeiter wesentlich prägt, ist es 
wichtig, dass der Umgangston mit der anvisierten Identität übereinstimmt.“44 Zur 
internen Kommunikation zählt das Mittel der: 
• interne Öffentlichkeitsarbeit (Mitarbeiterpublikationen, wie z.B. Mitarbei-
terzeitungen, Infobriefe, schwarzes Brett), Personal- und Sozialberichte, 
Mitarbeiterversammlungen, Tag der offenen Tür für Angestellte, Veran-
staltungen (z.B. Weihnachtsfeiern, Jubiläen) 
b) extern: Die externe Kommunikation soll die Unternehmenswerte der CI nach 
außen an bspw. Kunden, den Medien oder der Öffentlichkeit tragen. Ein wichti-
ger Bestandteil der externen Kommunikation ist auch der Slogan eines Unter-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
42  Vgl.: Regenthal, 2009: 32 
43  Vgl.: Daniel Hartling 2005: 12f. 
44  Vgl.: Daniel Hartling 2005: 12  
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nehmens.45 Die Mittel der externen Kommunikation werden im Folgenden 
stichpunktartig aufgeführt: 
• Öffentlichkeitsarbeit/Public Relation (Dialog mit der Öffentlichkeit auf-
nehmen, um Akzeptanz und Vertrauen zum Unternehmen zu schaffen, 
durch bspw. Geschäftsberichte, Presseberichte, Kundenzeitungen) 
• Werbung/Marketing (unterstützt die Steigerung des Bekanntheitsgrades 
des Unternehmens sowie der Marke und hat eine kurz- bis mittelfristige 
Wirkung, Ziel: Kunden zu Kaufentscheidung bewegen, durch bspw. An-
zeigen in Zeitungen/Zeitschriften/Internet, TV-Spots, Rundfunk, Kino-
werbung, Product Placement, Plakat- und Bandenwerbung, Prospekte, 
Broschüren usw.) 
• Verkaufsförderung (Steigerung des Absatzes durch bspw. Aufsteller, 
Verpackung, Preisausschreiben usw.)  
Wie die Corporate Behaviour, ist auch die Unternehmenskommunikation eng mit der 
Unternehmensphilosophie und ihren Grundsätzen verbunden und prägt durch die In-
nen- und Außenwirkung das Selbst- und Fremdbild einer Institution. Besonders wichtig 
ist daher, dass die Kommunikationsmaßnahmen genau aufeinander abgestimmt sein 
müssen, um ein möglichst widerspruchsfreies Selbst- und Fremdbild zu vermitteln. 
Gleiches ist auf die Kommunikation in den Bereichen Corporate Behaviour und Corpo-
rate Design zu übertragen, da auch hier die Kongruenz der Botschaften nach innen 
und außen für die Glaubwürdigkeit förderlich ist.46 
3.2.3 Corporate Design 
Das Corporate Design definiert das einheitliche visuelle Erscheinungsbild des Unter-
nehmens sowohl intern, als auch extern. Im Gegensatz zu dem Unternehmensverhal-
ten und der Unternehmenskommunikation ist das Erscheinungsbild für die 
Öffentlichkeit schneller und leichter zu erfassen und zu verarbeiten. Daher ist eine ein-
heitliche Gestaltung des Unternehmenserscheinungsbildes von wesentlicher Bedeu-
tung. Kern des Corporate Design ist das Logo, wobei zwischen Bild- oder Schriftlogo 
unterschieden wird. Das Logo fungiert dann als maßgebende Einheit für weitere Ele-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
45  Vgl.: Freyer, 2011: 360 
46  Vgl.: Freyer, 2011: 360 
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mente des Corporate Design. Zu diesen gehört Kommunikations- und Grafikdesign, die 
Typographie, Farben, das Produktdesign, die Außen- und Innenarchitektur, Corporate 
Fashion im Sinne von Firmen-, Dienst- und Arbeitsbekleidung sowie bestimmte schrift-
lich definierte Gestaltungsrichtlinien.47 Entstehen soll „eine einheitliche Gestaltung aller 
visuellen Komponenten eines Unternehmens zu einem unverwechselbaren Erschei-
nungsbild“.48 Wesentlich an der Umsetzung des Corporate Design sind dessen wieder-
kehrenden Elemente, wie bspw. dem einheitlichen Schriftzug und dem Logo auf der 
unternehmenseigenen Website, Briefpapieren und Souvenirs oder akustischen Ele-
menten in Werbeanzeigen. Diese Elemente bezwecken, dass das Design mit dem Un-
ternehmen identifiziert wird.49 
3.3 Corporate Identity im Touristikmarkt 
Der Reisende von heute wird mit einer Vielzahl von Reiseangeboten konfrontiert. Dies 
beginnt bereits bei der Auswahl verschiedener Reiseländer, -Regionen oder -Städte. 
Des Weiteren wird in der Art des Angebots unterschieden, wobei der Reisende bspw. 
die Möglichkeit hat sich zwischen einer Pauschal- oder Individualreise zu entscheiden. 
Fällt die Wahl auf eine bestimmte Angebotsart, ergeben sich dem Reisenden weitere 
Alternativen, die inhaltlich unterschiedlich sind. Hier reicht es von einem Strand- und 
Badeurlaub, über eine Abenteuerreise, bis hin zur Kulturreise. Zusätzlich wird die An-
gebotsvielfalt durch die Nutzung des Internets potenziert.50 
Durch die hohe Anzahl an Reiseangeboten, wächst die Zahl der Auswahlmöglichkeiten 
für den Kunden. Der Wettbewerbsdruck steigt, da die Anbieter von der Kaufentschei-
dung des Kunden abhängig sind. Um dem entgegenzuwirken ist der Aufbau einer Iden-
tität zwingend notwendig. Denn eine klar definierte Identität/ein klar definiertes Profil 
verhilft einer Destination zur Profilierung und Differenzierung auf dem Touristikmarkt.51 
‚Italien – La dolce vita!’, ‚Japan – Das Land der aufgehenden Sonne’ – sind weit ver-
breitete Redewendungen und Ansichten, die in der Regel nur mit diesen Ländern in 
Verbindung gebracht werden. Aber was ist mit ‚Paris – Die Stadt der Liebe’ oder ‚New 
York – Die Stadt, die niemals schläft’? Auch einige Städte, wie die letzten Beispiele 
zeigen, Regionen, Gebiete oder bestimmte Orte werden mit Redewendungen dieser 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
47  Vgl.: Beinert, Typolexikon, Stand 29.06.2015 
48  Vgl.: Beinert, Typolexikon, Stand 29.06.2015 
49  Vgl.: Freyer, 2011: 359 
50  Vgl.: Frietzsche, Galber Wirtschaftslexikon, Stand 29.06.  
51  Vgl.: Freyer, 2011: 141 
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Art assoziiert. Diese Destinationen demonstrieren den gelungenen Aufbau einer Identi-
tät und dessen Verankerung in den Köpfen der Zielgruppen. 
Für den Aufbau einer Identität/eines Profils muss jedoch erst geklärt werden, welche 
Stärken das Reiseland hat und durch welche charakteristischen Eigenschaften sich 
das Land auszeichnet, um sich von anderen Destinationen abzuheben. Damit verbun-
den ist eine Analyse des touristischen Angebots, der Position auf dem Markt sowie den 
Stärken und Schwächen (Ist-Analyse). Erst durch die Auseinandersetzung mit dem Ist-
Zustand einer Destination und die Ergänzung durch strategische Ziele, wird die bis 
dato unbewusste Identität bewusst. Denn nur das Bewusstsein der eigenen Identität 
und das selbstbewusste Auftreten sind die Voraussetzungen für weitere Schritte in der 
Entwicklung eines CI-Konzeptes.52 
Aber wo und in welcher Form tritt CI überhaupt im Touristikmarkt auf? Um dies zu un-
tersuchen, wird der asiatische Tourismusmarkt im Rahmen dieses Kapitels näher be-
trachtet. Zunächst werden die Bedürfnisse auf Nutzerseite (Touristen), anhand eines 
Zielgruppenmodells dargestellt. Daran anschließend wird Thailand als Reiseanbieter 
untersucht, wobei ein besonderes Augenmerk auf die Erörterung der touristischen Ge-
gebenheiten gerichtet wird. Zuletzt werden Nutzer- und Anbieterseite durch die CI zu-
sammengeführt. 
Reiseanbieter sind an die Kaufentscheidung der Kunden gebunden, daher ist es wich-
tig zu klären, welche Zielgruppen überhaupt bestehen. Diese werden anhand eines 
Zielgruppenmodells dargestellt. Es basiert auf der Studie „Zielgruppenmodell – Ur-
laubs- und Reisestile“ des Forschungsprojektes INVENT-Tourismus, das durch das 
BMBF gefördert wird.53 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
52  Vgl.: Regenthal, 2009: 17 
53  Vgl.: invent-tourismus, Stand: 30.06.2015 
Corporate Identity 21 
 
 
Abbildung 2 Zielgruppenmodell 
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an: www.invent-tourismus.de) 
Das Zielgruppenmodell basiert auf einer repräsentativen Befragung 2000 deutscher 
Reisenden. Anhand der Antworten konnten sieben verschiedene Typologien zusam-
mengefasst werden. Zunächst werden die einzelnen Zielgruppen auf Grundlage der 
besagten Studie kurz definiert.54 
• Die ‚Sonne-Strand-Pauschalurlauber’ suchen in ihrer Reisezeit nach Erholung, 
Strand und Sonne und dies zu einem erschwinglichen Preis, da die Personen 
dieser Gruppe meist einen niedrigeren Bildungsabschluss und kleine Einkom-
men haben. Daher bietet sich in dieser Typologie meist die Buchung eines All-
inclusive-Urlaubs an. Das verantwortungsbewusste Reisen ist für diese Gruppe 
eher kein Begriff. 
• Bezeichnend für die ‚traditionellen Gewohnheitsurlauber’ ist das Reisen in Ge-
biete, die sie bereits kennen, da ihnen die Orte dort vertraut sind und sie sich 
dadurch sicher fühlen. Bevorzugt werden auch deutsche Destinationen. 
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• Charakteristisch für ‚anspruchsvolle Kulturreisende’ sind Offenheit, Toleranz 
und die Ablehnung traditioneller Werte. Deren Anspruch liegt in dem Erleben 
der Ursprünglichkeit des Reiselandes. Diese Gruppe will den Urlaub so authen-
tisch wie möglich erleben und ist sensibilisiert für ökologische und soziale Fra-
gen. 
• ‚Natur- und Outdoor Urlauber’ reisen bevorzugt durch Gebiete unberührter Na-
tur. Durch das höhere Einkommen sind die Personen dieser Gruppe bereit auch 
mehr für diese Art von Urlaub auszugeben. Des Weiteren legt die Gruppe Wert 
auf Umweltschutz und soziale Aspekte. Outdoor-Aktivitäten beschränken sich 
meist auf leichte Wanderungen, Fahrradtouren und Ausflüge. 
• Wie der Name der Gruppe bereits verrät, richtet sich die Entscheidung des Ur-
laubziels der ‚Kinder- und Familienorientierten’  nach dessen Kinder- und Fami-
lienfreundlichkeit. Die Sicherheit im Destinationsziel sowie die Sauberkeit der 
Beherbergung haben einen hohen Stellenwert in dieser Gruppe. 
• Fast die Hälfte aller ‚jungen Fun- und Action-Urlauber’ ist unter 30. Diese Grup-
pe zeichnet ein ich-bezogener Lebensstil, in dem Lust, Freude und Vergnügen 
Grundeinstellungen sind. Zudem besitzt diese Gruppe eine hohe Technikaffini-
tät. Der Urlaub sollte abwechslungsreich und abenteuerlich sein. Zumeist zieht 
es diesen Urlaubstyp in den Mittelmeerraum, da günstige Last-Minute Strandur-
laube präferiert werden. 
• Die ‚unkonventionellen Entdecker’ zeichnen sich durch Individualität und Aufge-
schlossenheit aus. Ein konventioneller Lebensstil und traditionelle Werte wer-
den abgelehnt. Im Urlaub will dieser Urlaubstyp viel Neues auf authentische Art 
und Weise erleben, wofür er auf bestimmte Annehmlichkeiten verzichten würde. 
Auf seine Reisen, um fremde Kulturen kennen zu lernen, begibt er sich oft auch 
auf eigene Faust, bevorzugt in Gebiete abseits des Touristentrubels. 
Da das Zielgruppenmodell auf einer repräsentativen Studie beruht, kann das Modell 
auch auf verschiedene Destinationen übertragen werden, wie z.B. dem asiatischen 
Touristikmarkt. Wird seine Gesamtheit als Reiseanbieter betrachtet, kann festgehalten 
werden, dass dieser über ein sehr vielfältiges Angebot verfügt. Dies begründet sich 
allein durch die Größe des asiatischen Kontinents. Darüber hinaus wird die Vielfalt der 
Angebote durch das touristische Potenzial gegeben -  „touristisches Potenzial umfasst 
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den Teil der Gesamtausstattung eines Raumes, der für Freizeit- und Tourismusnut-
zung geeignet und in seinem Leistungsvermögen erschließbar ist.“55 Dabei sind drei 
Potenzialbereiche maßgeblich:  
• touristisches Naturraumpotenzial („[...] können verschiedene Geofaktoren an 
sich und in verschiedenartigster Kombination und Ausprägung sein (z.B. geo-
graphische Lage, Relief, Vegetation, Klima, Wasser).“) 
• touristisches Kulturraumpotenzial („[...] werden durch den Menschen die 
durch ihn genutzte natürliche und gebaute Umwelt gebildet. So können Kultur, 
Tradition, Religion, Sprache der Bewohner eines Raumes, die spezifische Art 
und Weise von Produktion und Flächennutzung, die Anlage und Ausgestaltung 
städtischer und ländlicher Siedlungen in ihrer Vielfalt an Auf- und Grundrissfor-
men, an Baumaterialien, an Einrichtungen von Kultur, Bildung usw. ein geeig-
netes Leistungsvermögen besitzen.“) 
• touristische Infrastruktur ( „[...] stellt in ihrer konkreten quantitativen und 
quantitativen Ausprägung vor allem von Beherbergungs-, Gastronomie-, Trans-
port-, Sport-, Freizeit-, Unterhaltungseinrichtungen usw. allein und in ihrer Ver-
netzung eine wichtige Voraussetzung zur Nutzung der touristischen Natur- und 
Kulturraumpotenziale dar.“)56 
Hinsichtlich des Naturraumpotenzials und seinen Geofaktoren erstreckt sich Asien über 
alle Klimazonen und birgt verschiedene Vegetationen von der Tundra und Taiga, über 
kontinentale Steppen- und Graslandschaften, Gebirgs- und Wüstenlandschaften bis hin 
zu tropischen Regenwäldern. Dementsprechend ist auch die Tierwelt Asiens sehr ar-
tenreich. Des Weiteren ist der Kontinent mit geographischen Faktoren wie Seen, Flüs-
sen, Gebirgen, Ozeanen und verschiedenen Meeren ausgestattet.57 In Anbetracht des 
Naturraumpotenzials spricht Asien daher die Mehrheit der Zielgruppen an, wie z.B. ‚die 
Natur- und Outdoor- Urlauber’ und ‚Die Sonne-Strand-Pauschalurlauber’. 
Asien ist der bevölkerungsreichste Kontinent der Erde und birgt dementsprechend  
vielfältige kulturell-religiöse und ethnische Bereiche. Diese lassen sich grob in drei gro-
ße Gruppen eingliedern: die orientalische Gruppe mit dem Islam als vorherrschende 
Religion, die chinesisch-japanische Gruppe, in der Buddhismus, Konfuzius und Schin-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
55  Vgl.: Spektrum, Stand 10.07.2015 
56  Vgl.: Spektrum, Stand 10.07.2015 
57  Vgl.: Länder-Lexikon, Stand 10.07.2015 
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toismus vorherrschend sind sowie die indische Gruppe mit vorwiegend hinduistischem 
Hintergrund. Des Weiteren ist im Zusammenhang mit den Kulturraumpotenzialen die 
weit zurückreichende Geschichte zu erwähnen. Asien gilt als „[...] die Wiege der ersten 
Hochkulturen der Menschheit (Sumerer, Assyrer, Babylonier, Chinesen) [...].“58 Durch 
dieses Potenzial werden insbesondere Zielgruppen wie z.B. ‚anspruchsvollen Kultur-
reisenden’ und die ‚unkonventionellen Entdecker’ angesprochen. 
Die touristische Infrastruktur Asiens ist sehr durchwachsen. So ist bspw. Singapur ein 
sehr fortgeschrittenes und touristisch stark erschlossenes Land, das weltweit an zehn-
ter Stelle der konkurrenzfähigsten Länder im Tourismus steht und im asiatisch pazifi-
schen Raum sogar an erster Stelle. Gemäß des World Economic Forum (WEF) wird 
die touristische Infrastruktur Singapurs positiv durch die Verkehrs- und Transportinfra-
struktur, die öffentlichen Einrichtungen sowie die Beherbergungssituation aufgeführt.59 
Auch China wird im WEF genannt. Das Land verfügt zwar über beeindruckende Natur- 
und Kulturraumpotenziale mit seinen vielen Weltkulturerbestätten, doch die touristische 
Infrastruktur wird laut des WEF noch als mangelhaft betrachtet. Insbesondere wird be-
mängelt, dass es in China noch nicht ausreichend viele Hotels gibt, die die internatio-
nalen Standards erfüllen.60 
Da im Rahmen dieses Unterkapitels bereits die Bedürfnisse der Nutzerseite (Touristen) 
sowie der asiatische Touristikmarkt als Reiseanbieter in Bezug auf seinen touristischen 
Potenzialen untersucht wurde, kann nun ein Land nach gleichem Schemata, hinsicht-
lich eines CI – Konzepts analysiert werden. Für diese Erörterung wird Thailand als Bei-
spielland fungieren. 
Thailands Landschaftsform wird durch mehrere Gebirgszüge geprägt. Hauptsächlich 
im Norden des Landes mit Ausläufern bis Zentralthailands erstrecken sich verschiede-
ne Gebirgszüge. Diese werden von zahlreichen Flüssen durchzogen. Die Gebirge im 
Westen Thailands zeichnen sich durch steile Hänge und tiefeingeschnittene Tälern. 
Eine breite fruchtbare Schwemmebene liegt zwischen Gebirgsketten im zentralen und 
westlichen Thailand. Auch diese Region wird von vielen Flüssen durchzogen. Die 
meisten dieser Flüsse münden südwestlich der Hauptstadt Bangkok in den Golf von 
Thailand, der fast vollständig von der Fläche des Landes umschlossen wird. Der Ma-
lakkahalbinsel im Südwesten Thailands sind zahlreiche Inseln vorgelagert, unter ande-
rem die größte Insel Phuket. Aber auch die exotische Flora und Fauna sind durch die 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
58  Vgl.: Länder-Lexikon, Stand 10.07.2015 
59  Vgl.: WEF: xxi, Stand 10.07.2015 
60  Vgl.: WEF: xxi, Stand 10.07.2015 
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verschiedenen geographischen Faktoren geprägt und bergen eine große Artenviel-
falt.61 
In Thailand sind rund 95% der gesamten Bevölkerung Buddhisten. Dementsprechend 
wird das Land vom Buddhismus geprägt.62 Diese Ausprägung ist in Thailand, durch 
heilige Stätten wie Tempel, Traditionen und Bräuche im alltäglichen Leben der Thai-
länder allgegenwärtig.63 Des Weiteren ist im Zusammenhang mit den Kulturraumpo-
tenzialen die weit zurückreichende Geschichte zu erwähnen, die ihren Ursprung bereits 
im 12. Jahrhundert fand. Das Land seine Geschichte, Kultur und Religion unterliegen 
den buddhistischen, hinduistischen und in der Neuzeit den kolonialen Einflüssen der 
Portugiesen, Spaniern, Holländern, Briten und Franzosen.64 
Thailand ist laut des ‚The Travel & Tourism Competitivness 2015’ Report im weltweiten 
Rang in der Kategorie ‚Infrastructure’ auf Platz 37.65 Dies spricht für das gut ausgebau-
te Verkehrs- und Transportnetz in Thailand. Das Land weist über 30 Flughäfen vor, von 
denen sechs über internationale Flugverbindungen verfügen. Das Straßennetz ist auf 
etwa 50.000 Kilometern weit ausgebaut. Vor allem größere Städte und Touristenzen-
tren sind bequem mit dem Auto erreichbar. Auch der Transport auf dem Wasser wird 
durch zahlreiche Verbindungen mit bspw. Schnellboote oder Autofähren gewährleis-
tet.66  
Anhand der dargestellten touristischen Potenziale Thailands als Reiseanbieter und 
Bedürfnisse der Zielgruppen als Nutzer, kann nun dargelegt werden, welche Vorteile 
und Stärken das Land nutzt, um sich zu profilieren. Außerdem wird erörtert, welche 
Zielgruppen Thailand durch seine CI anspricht. Dies kann mithilfe der offiziellen Websi-
te der Destination Thailand untersucht werden. 
Thailand profiliert sich durch seine ‚prachtvollen’ Tempelanlagen, ‚exotische’ Natur und 
‚spektakulären’ Traumstränden. Aber auch die Kulinarik und das herzliche Wesen der 
Bevölkerung, wird in der kurzen Profilbeschreibung der Website hervorgehoben.67 Auf 
der Website werden überdies verschiedene Reisethemen aufgeführt: ‚Surfen’, ‚Erlebnis 
& Abenteuer’, ‚Sonne, Strand und Meer’, ‚Nachhaltig Reisen’, ‚Tauchen’, ‚Natur Erle-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
61  Vgl.: Länder-Lexikon, Stand 13.07.2015 
62  Vgl.: Thailand Tourismus, Stand 13.07.2015 
63  Vgl.: Williams, 2015: 6  
64  Vgl.: Länder-Lexikon, Stand 13.07.2015 
65  Vgl.: WEF, 2015: 324, Stand 13.07.2015 
66  Vgl.: Thailand Tourismus, Stand 13.07.2015 
67  Vgl.: Thailand Tourismus, Stand 13.07.2015 
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ben’, ‚Kunst & Kultur’, ‚Golf’, ‚Langzeiturlaub’, ‚Familienurlaub’, ‚Spa & Wellness’, 
‚Hochzeitsreisen’, ‚Einkaufen’, und ‚MICE’. Durch die Aufführung dieser Themen, wird 
eine Übersicht über die verschiedenen Angebote Thailands geschafft. Daraus kann 
abgeleitet werden, dass alle Zielgruppen des Zielgruppemodells (siehe Abb. 2), bis auf 
die ‚traditionellen Gewohnheitsurlauber’ angesprochen werden. Dies ist mit der Einstel-
lung und den Bedürfnissen dieser Gruppe zu begründen. Da sie Reiseziele präferieren, 
in denen sie sich bereits auskennen und ihnen Sicherheit verspricht. Daher werden 
Inlandsreisen bevorzugt unternommen.  
3.3.1 Nutzen und Relevanz 
Warum aber ist CI für Destinationen so wichtig und welchen Nutzen hat sie für die je-
weilige Destination? Die Entwicklung einer CI ist für eine Destination aus vielerlei Hin-
sicht erstrebenswert. Durch die vielen Reiseanbieter und deren Produkte, kann der 
Kunde zwischen einer großen Zahl von Anbietern und seinen Angeboten auswählen. 
Die Anbieter/Destinationen sind daher von der Kundenentscheidung abhängig und sind 
dementsprechend gezwungen sich selbst und ihre Produkte auf dem Markt zu profilie-
ren und hervorzuheben.68 
Wesentlich bei der Profilierung einer Destination ist das Image. Das Image einer Desti-
nation „ist das komprimierte Bild aller Assoziationen und Informationen, die mit diesem 
Ort verknüpft sind. Es ist ein Produkt des Gehirns, das versucht eine riesige Daten-
menge zu verarbeiten und zu ‚essentialisieren’“.69 Laut Freyer besteht das Image aus 
drei verschiedenen Faktoren. Hat eines dieser Faktoren ein negatives Image, so kann 
dies die Kaufentscheidung des Kunden beeinträchtigen:70 
• „Kognitive oder verstandesmäßige Komponente: Kenntnis und Wissen über 
das jeweilige Produkt bzw. die Leistung. Bei touristischen Destinationen meint 
dies die Kenntnis der Reisenden über die jeweilige Region, beispielsweise auf-
grund eigener Reiseerfahrungen. 
• Affektive oder emotionale Komponente: Hierbei werden Gefühle, Wertvorstel-
lungen oder Bedürfnisse für das subjektive Vorstellungsbild in den Vordergrund 
der Betrachtung gestellt: „diffuse Sympathien, Antipathien oder Vorurteile ge-
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70  Vgl.: Freyer, 2011: 567 
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genüber Land und Leuten, ausgehend von Imagespuren, die durch eigene Rei-
seerfahrungen, durch traditionelle Denkmuster, durch die Ansichten anderer 
Menschen oder durch die Medien vermittelt sind“ (STUDIENKREIS 1992: 13). 
• Konative oder verhaltenssteuernde Komponente: Sie kennzeichnet die mit der 
Einstellung verbundene Handlungstendenz (Verhaltensabsicht und Kaufbereit-
schaft).“ 
Das Image einer Destination kann allgemein als Fremdbild bezeichnet werden, wel-
ches von Kunden wahrgenommen, eingeschätzt und bewertet wird. Dadurch ergibt 
sich ein subjektives Abbild des Originals. Das Original ist das Selbstbild, das aus der 
Selbsteinschätzung der Destination resultiert.71 Im Tourismus werden besonders 
Images von Reisezielen, Reiseveranstaltern und touristischen Verkehrsmitteln von 
Kunden betrachtet.72 Bei der Wahl eines Reiseziels gibt es verschiedene Faktoren in 
Bezug auf das Image, nach denen der Reisende eine Destination auswählt und die 
eine Tourismusverwaltung bei der Formulierung eines Soll-Images einbeziehen soll-
te:73 
• Eigenschaften eines Landes bzw. seiner Bewohner/Bevölkerung (Beispiele: 
Traditionen, Toleranz, Gastfreundschaft, Kulturgut) 
• Vorstellungen über typische Urlaubsinhalte in einem Reiseland (Beispiele: 
Abenteuer, Kultur, Romantik, Ruhe, kulinarische Besonderheiten) 
• Angebotsaspekte und spezifische touristische Qualitäten eines Urlaubslandes 
(Beispiele: breites Angebot, gutes Freizeitangebot, Urlaubspakete, Peis-
Leistungs-Verhältnis) 
• Vorteile eines Urlaubslandes (Beispiele: schöne Landschaft, gutes Wetter, leb-
hafte Urlaubsorte, gastfreundliche Bevölkerung) 
• Nachteile eines Urlaubslandes (Beispiele: starke Umweltbelastung, Fremden-
feindlichkeit, Kriminalität, schlechte Infrastruktur) 
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Dies sind ausschlaggebende Faktoren eines Images bei der Wahl eines Reiseziels, da 
der Reisende darauf basierend seine Wahl trifft. Die positive Beeinflussung des 
Fremdbildes ist für eine Destination daher von bedeutender Relevanz. 
Aber auch die Innenwirkung der CI ist für eine Destination relevant und im positiven 
Fall nützlich. Bei dem Aufbau der CI, wird erst durch die Realisierung eines Leitbil-
des/einer Philosophie und der Festlegung von strategischen Zielen, das Bewusstsein 
für touristische Institutionen (z.B. offizielle Tourismusorganisationen oder Reiseveran-
stalter) geweckt. Dadurch kann ein Zusammengehörigkeitsgefühl unter den vielfältigen 
touristischen Institutionen über die Identifikation mit der Destination entstehen.74 
In Bezug auf den CI Bereich Corporate Behaviour, „konkretisieren Verhaltensleitsätze 
die berücksichtigenden Handlungsnormen. Beide Richtlinien dienen der Orientierung: 
Sie helfen Entscheidungen zu treffen, da das Identitätskonzept die Anzahl der in Frage 
kommenden Lösungen einschränkt, und geben vor, auf welche Art (durch welches 
Verhalten) Entscheidungen in Handlungen umzusetzen sind.“75 Dadurch wird die 
Wahrscheinlichkeit einer Fehlentscheidung vermindert und ein einheitliches Verhalten 
gefördert, das die Glaubwürdigkeit des Selbstbildes stärkt.76   
3.3.2 Wirkung und Erfolg 
Welchen Effekt hat die CI von Destinationen auf die externen Bezugsgruppen (Reisen-
de, Öffentlichkeit) und wann ist eine CI erfolgreich? Sie wird insbesondere durch die 
Außenwirkungen der drei CI-Säulen beeinflusst und kann in diesem Kontext allgemein 
als Auswirkungen des Fremdbilds verstanden werden. Eine erfolgreiche Umsetzung 
der drei CI-Säulen ist daher zwingend notwendig für eine funktionsfähige CI. 
Maßgeblich dafür ist der Einklang aller drei CI-Säulen. Das bedeutet, dass das einheit-
liches Erscheinungsbild, das Verhalten aller Beteiligten und die gesamte externe und 
interne Kommunikation harmonieren müssen. Voraussetzung dafür ist, dass sämtliche 
Elemente aufeinander abgestimmt sein müssen. Eine große Rolle spielt dabei die Cor-
porate Communication, da dieser die Bereiche Corporate Design und Corporate Beha-
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75  Vgl.: Achterholt, 1988: 183f. 
76  Vgl.: Regenthal, 2009: 76 
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viour sowie Selbstbild und Fremdbild miteinander vernetzt und ihre Botschaften nach 
innen und außen übermittelt.77 
Ist dies der Fall, kann sich eine Destination gegenüber seinen Wettbewerbern auf dem 
Markt profilieren und sich von ihnen differenzieren. Im Idealfall hebt sich eine Destina-
tion durch bestimmte Kennzeichen und Individualität als Marke hervor. Eine klare Iden-
tität/ ein klares Profil wird durch die erfolgreich umgesetzte CI geschaffen und 
ermöglicht und erleichtert den Kunden somit die Identifikation mit der Destination. Dar-
über hinaus dient eine klare Identität als Orientierung bei der Entscheidungsfindung 
eines passenden Reiseziels. Durch die CI und ein widerspruchsfreies Auftreten kann 
Glaubwürdigkeit und Vertrauen bei den Kunden erzeugt werden, was die Einführung 
neuer touristischer Produkte erleichtern kann und die Basis für eine höhere Akzeptanz 
schafft. Der höhere Erkennungswert einer Destination wird durch den einheitlichen 
Auftritt, über das Verhalten bis hin zur Kommunikation gebildet und erhöht dadurch 
auch den Bekanntheitsgrad der Destination. Durch Maßnahmen der CI wird letztlich 
auch das Informationsniveau in Bezug auf eine Destination gesteigert.78 
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4 Vietnam und Corporate Identity 
Ziel des vierten Kapitels ist es die CI Vietnams zu untersuchen. Der Schwerpunkt liegt 
dabei jedoch auf dem äußeren Erscheinungsbild (Image/Fremdbild) des Landes, das 
mit Hilfe der Untersuchung des Messe- und Internetsauftritts auf dem deutschen Tou-
ristikmarkt dargestellt wird. In diesem Zusammenhang ist darauf hinzuweisen, dass 
bewusst nur die Außenwirkungen des Images, in Bezug auf Corporate Design, Corpo-
rate Behaviour sowie Corporate Communications, berücksichtigt werden. Da die In-
nenwirkungen der oben genannten Elemente für Außenstehende kaum ersichtlich sind. 
Darüber hinaus wird der Nutzen, die Wirkung sowie die Notwendig einer CI für Vietnam 
untersucht und dargestellt. Ein essenzielles Element des äußeren Erscheinungsbildes 
ist das Logo, welches unter diesem Gliederungspunkt genauer analysiert wird.  
„Eine CI hat jeder und immer – ob er will oder nicht! So wie Sie sich täglich organisie-
ren, verhalten, leben und arbeiten – Sie haben dadurch eine spezifische Kultur entwi-
ckelt. In dem Moment, wo sie bewusst an die Fragen und die Antworten herangehen, 
entwickeln Sie eine integrative Corporate Identity, die die einzelnen Elemente und Pro-
zesse ganzheitlich miteinander vernetzt und verbindet und so bewusst die Verbesse-
rung der Kultur entwickelt.“79 
Laut Regenthal verfügt „jeder“ über eine CI. So kann festgehalten werden, dass auch 
Vietnam, ob bewusst oder unbewusst eine CI besitzt. Doch was für eine Persönlichkeit 
hat Vietnam als Destinationsziel überhaupt? Zur Beantwortung dieser Frage wird das 
aktuelle Touristik-Logo (Verwendung: 2012-2015) Vietnams untersucht. Zusätzlich wird 
Bezug zu dem zuvor verwendeten Logo (Verwendung: 2005-2011) und dem verworfe-
nen Logo genommen. Um die Untersuchung der Logos nachvollziehbar darzustellen ist 
es von Bedeutung, den Begriff Logo kurz zu definieren:  
„Es beinhaltet den Namen der Unternehmung / des Produkts und bringt mittels grafi-
scher Mittel wie Farbe, Formen, Grössenverhältnisse und Schrift die Philosophie der 
Unternehmung zum Ausdruck. Ein gelungenes Logo unterscheidet sich klar von den 
Logos der Konkurrenz und bleibt in der Erinnerung haften. Besonders starke Logos 
bewirken sogar eine Wiedererkennung, wenn der Firmenname durch einen anderen 
Begriff ersetzt wurde.“80 
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Da Logos also Botschafter oder Träger einer Identität sind und dessen Bedeutung und 
Grundlagen nach außen transportieren, wird die Identität der Destination Vietnam aus 
dem Logo wiedererkennbar hergeleitet. 
 
Abbildung 3 Logo vorher - verworfen – aktuell 
(Quelle: www.designtagebuch.de) 
Die Abbildung zeigt alle drei, zuvor erwähnten, Touristik-Logos Vietnams. Sie wurden 
als Wort-/Bildmarke gestaltet, dass heißt jedes besteht aus textlichen und bildlichen 
Elementen.81 Werden die Logos einzeln betrachtet, fällt der Blick bei jedem zuerst auf 
das Wort „Vietnam“, welches durch seine Schriftgröße in Relation zu den anderen 
Elementen des Logos klar zu erkennen gibt, wo der Fokus liegen soll – und zwar auf 
der Destination an sich. Im Anschluss fällt bei jedem der drei Logos das Bild/Symbol 
auf, welches durch seine jeweiligen Formen und eine andere Farbe, als der Schriftzug 
‚Vietnam’ hervorgehoben wurde. Zuletzt wird die Aufmerksamkeit auf die Slo-
gans/Claims gelegt, da die verwendeten Schriftgrößen im Vergleich zu Wort und Bild 
wesentlich kleiner sind. Trotz der gewählten Schriftgrößen, sollen die Slogans bei der 
Betrachtung der Gesamtheit der Logos nicht „untergehen“, weshalb diese durch eine 
bestimmte Schriftart und einer anderen Farbgebung hervorgehoben wurden. Diese 
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Untersuchung erfolgte basierend auf den maßgeblichen Elementen des Corporate De-
sign in Bezug auf ein Logo (siehe Punkt 3.2.3). 
Zur Untersuchung der Bedeutung des aktuellen Logos wurde sich auf die von der Or-
ganisation VNAT veröffentlichte Erläuterung gestützt:82 Anknüpfend an die Beschrei-
bung des Slogans, lautet der momentane Slogan: „Vietnam – Timeless Charm“. Die 
Wiederverwendung des Begriffs „charm“ deutet auf den einstig entwickelten Slogan 
des bisherigen genutzten Logos („Vietnam – The hidden charm“) hin und soll eine Ver-
bindung zwischen dem vergangenen und dem gegenwärtigen Logo schaffen. Dabei 
wird insbesondere auf die Entwicklung des Landes als touristische Destination hinge-
wiesen. Der Begriff ‚Charm’ (übersetzt: Liebenswürdigkeit, aber auch Zauber) in Ver-
bindung mit dem Begriff ‚Timeless’ (übersetzt: zeitlos, fälschlicherweise auch endlos) 
soll eine neue Dimension in Bezug auf die Zeit und die Vielfältigkeit des vietnamesi-
schen Tourismus eröffnen. 
Das Bild stellt eine Lotusblume dar, deren Symbolkraft dazu genutzt wird, um die 
Schönheit Vietnams und der Seele, der dort lebenden Menschen zu charakterisieren. 
Des Weiteren steht die blühende Lotusblume für das neu erreichte Stadium in der Ent-
wicklung der Tourismusindustrie. Die fünf verschieden farbigen Blütenblätter symboli-
sieren die Vielfalt des touristischen Angebots. Das etwas größere blaue Blatt steht für 
das Meer und die Inseln, welches eines der Hauptattraktionen darstellt. Das grüne Blatt 
steht für den Ökotourismus, welcher weiter ausgebaut werden soll. Das orangefarbene 
Blatt symbolisiert den Kulturtourismus mit all seinen historischen und traditionellen As-
pekten. Das violettfarbene Blatt stellt den Abenteuertourismus dar, in dem das Er-
schließen und Erkunden neuer Erfahrungen eine große Rolle spielt. Das fünfte Blatt, 
welche pinkfarben ist, symbolisiert die Gastfreundlichkeit und Dynamik der Vietname-
sen. Durch das Herausarbeiten der Diversifikation der touristischen Angebote, kristalli-
sierten sich vier klare Produktlinien für den vietnamesischen Tourismus heraus, die 
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Zusammenfassend soll der neue Markenauftritt Vietnams dazu beitragen, das Be-
wusstsein und die Wahrnehmung zum vietnamesischen Tourismus zu verändern – 
vom versteckten Charme („The hidden charm“) hin zum offenen, aktiven und selbstbe-
wussten Charme („Timeless Charm“). Besucher sollen durch die Botschaft des Logos 
das Gefühl haben, sie erleben Vietnam authentisch und auf eine neue Weise. 
4.1 Messeauftritt 
Die Untersuchung des Messeauftritt Vietnams basiert auf Beobachtungen, die im März 
2015 auf der ITB Berlin von der Verfasserin gemacht wurden. Im Zuge dieser Untersu-
chung wird auf die einzelnen CI-Elementen eingegangen und deren Außenwirkungen 
auf das Image analysiert. Des Weiteren werden Vergleiche zu den Messeauftritten der 
konkurrierenden Länder Vietnams im asiatischen Raum hinzugezogen, um eine Gene-
ralisierbarkeit vorzuweisen. In diesem Zusammenhang ist nochmals darauf hinzuwei-
sen, dass das Image die Summe der Wirkungen der CI-Säulen ist und ein subjektives 
Abbild des Originals (CI-Selbstbild) darstellt (siehe Punkt 3.1). 
Vietnam als Reiseziel wird auf Tourismusmessen offiziell durch die VNAT repräsentiert. 
Sie ist jährlich auf Messen wie der ITB Berlin, der ITB Asia, der WTM London und der 
MITT Moscow vertreten.83 Aber auch Reiseveranstalter und -Anbieter, wie Saigon Tou-
rist oder Vietnam Airlines vertreten das Land (an zweiter Stelle) auf einigen dieser 
Messen. Die Messe ist ein Marketinginstrument mit vielfältigen Funktionen, so kann 
Vietnam durch die Teilnahme an Messen den Bekanntheitsgrad steigern, neue Ge-
schäfte abschließen und Partnerschaften besiegeln und dadurch das Image pflegen 
und verbessern.84 
Die Außenwirkungen des Corporate Behaviour auf das Image lassen sich am besten 
durch das Auftreten und Verhalten des Messeteams untersuchen. Der erste Eindruck 
von den Mitarbeitern des VNAT Messestandes bestätigte die Vorstellung der typisch 
asiatischen Zurückhaltung bzw. Schüchternheit. Die Mitarbeiter gingen nicht direkt auf 
Interessenten zu, um bspw. ein Kundengespräch aufzubauen. Erst bei einer direkten 
Ansprache eines Mitarbeiters wurde auf den Kunden eingegangen. Im Gespräch war 
das Auftreten der Mitarbeiter jedoch sehr höflich, zuvorkommend und freundlich. Das 
Personal war sehr bemüht den Kunden mit der Beratung zufrieden zu stellen, dement-
sprechend wurde auf Fragen unmittelbar eingegangen und diese versucht ausführlich 
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zu beantworten. Zu erwähnen ist, dass es einige Verständigungsprobleme gab, da die 
Mitarbeiter teilweise nur gebrochenes Englisch sprachen und daher einige Sachverhal-
te nicht eindeutig geklärt werden konnten. Trotzdem vermittelten die Mitarbeiter eine 
friedliche und heitere Stimmung, sodass auf Seiten der Kunden und Mitarbeiter eine 
gelöste Atmosphäre herrschte. 
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Vorstellung bezüglich der 
‚asiatischen Mentalität’ des Standpersonals bestätigt wurde, also als Corporate Beha-
viour bezeichnet werden kann. Die höfliche Zurückhaltung in Zusammenwirkung mit 
der heiteren Zuvorkommenheit erfüllt die Symbolik der Lotusblume, die der Seele des 
Volkes der Vietnamesen eine Schönheit zuschreibt (siehe Punkt 4). Daher wird die 
Sprachbarriere nicht als Imageverlust empfunden. Nichtsdestotrotz, konnten keine ko-
ordinierte Handlung- und Verhaltensweisen erkannt werden (im Gegensatz siehe Abb. 
6, 7). 
Zur Untersuchung des Messeauftritts in Bezug auf Corporate Communication wird die 
Abbildung 4 in Bezug auf die externen Kommunikationsmaßnahmen genauer betrach-
tet (siehe Abb. 4). 
 
Abbildung 4 Messestand im Überblick 
(Quelle: Archiv ITB Berlin 2015) 
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Die externen Kommunikationsmaßnahmen der Corporate Communication umfassen 
den Bereich Werbung und Marketing, Öffentlichkeitsarbeit (PR) und Verkaufsförderung 
(siehe Punkt 3.2.2). Was auf dieser Abbildung (4) nicht ersichtlich wird, ist die Kommu-
nikation mit der Öffentlichkeit, in Form von bspw. Geschäfts- und Presseberichten. Auf 
den folgenden Internetseiten: www.newsroom.itb-berlin.de und 
www.vietnamtourism.gov.vn sind Presseabschlussberichte veröffentlicht. Durch Pres-
severöffentlichungen fördert VNAT das Vertrauen und die Akzeptanz der Bezugsgrup-
pen zu Vietnam als Destination, mittels Information und Transparenz, was sich positiv 
auf das Image auswirken kann.85 
Überdies wird über Werbe- und Marketingmaßnahmen auf der Messe kommuniziert. 
Durch die Verwendung von Postern, Plakaten, Prospekten, des Logos und der Platzie-
rung des Slogans auf den ‚Nón Lá’ (Reis- oder Kegelhüte), soll die Bekanntheit des 
Reiselandes Vietnam gesteigert werden (siehe Punkt 3.2.2). Bei der Betrachtung der 
einzelnen Mittel ist ein Blickfang der, über den Stand herausragende Aufsteller in Form 
eines Gebäudes. Dieses erinnert stark an die Zitadelle der Kaiserstadt Hue, eine 
UNESCO-Welterbestätte.86 Kultur und Geschichte erscheinen für Bezugsgruppen so-
mit in den Vordergrund gerückt zu werden. 
Ein weiterer optischer Reiz sind die drei übergroßen ‚Nón Lá’, die hoch über dem 
Stand zu schweben scheinen. Auf ihnen wurde jeweils der Slogan ‚Timeless Charm’ 
platziert (siehe Abb. 4). Aufgrund Größe und Platzierung, wird die Schlussfolgerung 
nahegelegt, dass sie in Verbindung mit dem Slogan eine wesentliche Bedeutung ha-
ben. Der ‚Nón Lá’ ist ein typisches Symbol für Vietnam. Als traditionelles Bekleidungs-
stück wird er bis heute getragen und steht durch seine vielseitige Funktion für Schutz, 
Anpassungsfähigkeit und Beständigkeit, was sich gleichzeitig in der Gesellschaft wi-
dergespiegelt.87 Die Kegelhüte stehen in Verbindung mit dem Slogan ‚Timeless Charm’ 
für vietnamesische Traditionen, die einem Trend bzw. der Mode nicht unterworfen sind. 
Im Rahmen der Analyse der Verkaufsförderung als Kommunikationsmaßnahme des 
Corporate Communication, werden Poster und Plakate des Messestandes genauer 
betrachtet (siehe Abb. 5). Hinsichtlich des aktuellen Logos, das 2011 eingeführt wurde, 
resultierte mit dem neuen Image, zeitgleich ein neues Produktkonzept. Daraus gingen 
vier klare Produktlinien hervor: Küste, Kultur, Natur und Städtereisen (siehe Punkt 4). 
Diese Bereiche sollen durch die verschiedenen Poster, mit denen der Messestand ge-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
85  Vgl.: AUMA, 2013: 10, Stand 15.07.2015 
86  Vgl.: Stewart, Atkinson, Harper, 2014: 177  
87  Vgl.: Tingler, Die Welt, 2012, Stand 16.07.2015 
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staltet wurde, repräsentiert werden. Um die Bereiche den jeweiligen Bildern zuzuord-
nen, wird sich auf Abb. 4 bezogen. Überdies ist jedes dieser Bilder mit einer Art unter-
geordnetem Slogan (Sub-Claim) versehen. 
 
Abbildung 5 Messe-Poster 
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an ITB Berlin Archiv 2015) 
• Poster links oben: Darauf ist die Halong Bucht abgebildet, die für den Bereich 
‚Natur’ steht. Der Sub-Claim lautet ‚Endless Wonders’. Dies spielt auf Vietnams 
UNESCO-Welterbestätten an, während ‚endless’ den Begriff ‚timeless’ des 
zentralen Slogans aufgreift. 
• Poster rechts oben: Es steht für den Bereich ‚Kultur’. Dies soll durch die Abbil-
dung einer ethnischen Minderheit Vietnams dargestellt werden. ‚Endless Inter-
action’ lautet hierbei der Sub-Claim und steht für die Berührung zur Kultur, den 
Traditionen der Einheimischen sowie zur Ursprünglichkeit des Landes. Das Bild 
vermittelt ein Leistungsversprechen, das auf ein authentisches Erleben des 
Landes hindeutet. 
• Poster unten rechts: Dieses symbolisiert den Bereich ‚Küste’. Darauf ist ein 
palmenumsäumter Strand und Meer zu erkennen. Der Sub-Claim lautet: ‚End-
less Relaxation’ und schreibt dem Bereich ‚Küste’ dadurch die Elemente Erho-
lung und Entspannung zu. 
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• Poster unten links: Dieses steht für den Bereich ‚Städtereisen’. Auf diesem Pos-
ter ist eine Stadt bei Nacht am Wasser (vermutlich einem Fluss) zu sehen. Die-
ses Poster wurde mit dem Sub-Claim ‚Endless Delight’ versehen. ‚Delight’ kann 
in diesem Zusammenhang mit Freude, Vergnügen oder Begeisterung übersetzt 
werden und steht für die authentischen Kleinstädte und die vibrierenden Groß-
städte mit ihren ausgeprägten Ausgeh- und Erlebnismöglichkeiten. 
Zuletzt werden die Außenwirkungen des Corporate Design auf das Image untersucht. 
Betrachtet man den Messestand in seiner Gesamtheit, anhand der Abb. 4, so wird er-
sichtlich, dass das Land Vietnam als eine Einheit präsentiert wird. Diese Aussage kann 
an den wiederkehrenden Elementen innerhalb des Messestandes wie das Logo und 
der Slogan, festgemacht werden. Auch der U-förmige Aufbau des Standes spricht für 
eine geschlossene Einheit als Reiseland. Ebenfalls aufzuführen ist, dass die Baukon-
struktion des Standes,  im Gegensatz zu anderen Messeständen, relativ schlicht gehal-
ten wurde. Der VNAT-Stand setzte eher auf gerade Linien und klare Formen, lediglich 
mit den Reishüten und dem Zitadellen-Aufsteller wurden Akzente gesetzt (siehe Abb. 
4). Zurückhaltung und Bescheidenheit werden durch die Gesamterscheinung des Mes-
sestands wirkungsvoll zum Ausdruck gebracht. Nichtsdestotrotz, hängt die Schlichtheit 
vermutlich auch mit dem begrenzten Budget für Marketingaktivitäten im Tourismus 
zusammen (siehe 2.5).  
Häufig verbinden externe Bezugsgruppen das Logo und den dazu gehörigen Slogan 
mit einer Destination bzw. einer Marke. Daher wird die Gestaltung des Messestandes 
hinsichtlich des Logos erörtert. Die Farbgebung des aktuellen Tourismuslogos Viet-
nams ist überwiegend blau, der Hintergrund dieses Logos ist schlicht weiß. Darüber 
hinaus sind die Farben violett, pink, orange und grün vertreten (siehe Abb. 4). Wo fin-
den sich diese Farben also in der Gestaltung des Messestandes wieder? 
Wird erneut die Gesamtheit des Messestandes betrachtet, so dominiert auf den ersten 
Blick die Farbe orange, aufgrund des Teppichbodens. Am zweithäufigsten wird die 
Farbe blau für die Gestaltung des Standes verwendet (siehe Abb. 4). Im Logo symboli-
sieren die Farben blau das ‚Wasser’ und orange die ‚Kultur’. Laut der Bedeutung des 
Logos nimmt der Bereich ‚Wasser’ allerdings eine Hauptfunktion der Tourismusver-
marktung ein, weshalb die blaue Lotusblüte größer, als die anderen Blüten dargestellt 
wurde (siehe Punkt 4 und Abb. 3). Auf dem Messestand geht dies jedoch nicht eindeu-
tig hervor. Da in Anbetracht der überwiegenden Farbe orange angenommen wird, dass 
stattdessen der Bereich ‚Kultur’ eine Hauptfunktion übernimmt. Zumal dieser Effekt 
durch den Aufsteller in Form der Zitadelle Hues, verstärkt wird (siehe Abb. 4). 
Aber auch die Plakate vermitteln eine andere Botschaft, als die eigentliche Bedeutung 
des Logos. Aufgrund der Größe der Plakate rechts und links oben (siehe Abb. 5, 4), 
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erscheinen die Bereiche ‚Natur’ und ‚Kultur’ im Gegensatz zum Bereich ‚Wasser’ be-
deutender. Hierbei ist anzumerken, dass keine klare Trennung zwischen den vier Pro-
duktlinien und den fünf bezeichnenden Bereichen Vietnams, als Touristikdestination, 
zu erkennen war (siehe Abb. 4). 
Eine weitere Komponente des Corporate Design ist das visuelle Auftreten und Er-
scheinungsbild des Messeteams. Die Mitarbeiter waren durchweg gepflegt, teils förm-
lich, keineswegs aber einheitlich gekleidet. (siehe Abb. 4, 6). Das visuelle 
Erscheinungsbild des Messeteams lässt vermuten, dass eine außerordentliche Ab-
sprache bezüglich der Kleidung nicht stattgefunden hat. 
 
Abbildung 6 Messeteam 
(Quelle: Archiv ITB Berlin 2015) 
Die Untersuchung des Messeauftritts der VNAT auf der ITB im März 2015, hat gezeigt, 
dass das Land im Großen und Ganzen einheitlich dargestellt und auch so wahrge-
nommen wird. Dennoch mangelte es an der Abstimmung der einzelnen CI Bereiche, 
was bei der Betrachtung der einzelnen Komponenten festgestellt wurde. In diesem 
Zusammenhang sind die Widersprüche zwischen der Botschaft des Logos und der 
Botschaft des Messeauftritts zu erwähnen. Dabei spielt das gegenseitige Anpassen der 
Maßnahmen der Corporate Communication sowie des Corporate Design eine ent-
scheidende Rolle. Auch die nicht deutlich erkennbare Corporate Behaviour und die 
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nicht einheitliche optische Erscheinung des Messeteams wirkten sich negativ auf das 
geschlossene Erscheinungsbild auf der Messe aus.  
Demgegenüber hatte bspw. das Messeteam der Destination Kambodscha eine koordi-
nierte Verhaltensweise, indem sie ihre Interessenten, Kunden oder Geschäftspartner 
auf einheitliche Weise begrüßte (siehe Abb. 7). Dies verdeutlicht die Präsenz des Lan-
des als eine Einheit und erleichtert den Bezugsgruppen die (Wieder) -Erkennung.88 Sie 
wird ebenfalls durch ein geschlossenes optisches Erscheinungsbild der Messemitarbei-
ter gefördert. Beispielhaft hierfür waren die Mitarbeiter der Destination Sri Lanka (Abb. 
8). 
 
Abbildung 7 koordinierte Begrüßung Kambodscha 
(Quelle: Archiv ITB Berlin 2015) 
 
Abbildung 8 koordinierte Kleidung Sri Lanka 
(Quelle: Archiv ITB Berlin 2015) 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
88  Vgl.: Regenthal, 2009: 209 
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4.2 Internetauftritt 
Ziel dieses Gliederungspunktes ist es den offiziellen Internetauftritt Vietnams durch die 
VNAT als eine Touristikdestination zu untersuchen und zu bewerten. Fokussiert wird 
auf die Erkennung von CI-Strukturen in der Internetpräsenz. Mithilfe der von Paulick 
zusammengestellten Kriterien für eine gute Website wird dies überprüft. Des Weiteren 
bietet sich methodisch, im Rahmen dieser Untersuchung, der Vergleich zu Internetauf-
tritten anderer Reiseländer im südostasiatischen Raum an. 
Die Website ist ein wesentliches Medium in der Kommunikation, um mit Bezugsgrup-
pen, insbesondere der (potenziellen) Kunden in Kontakt zu treten. Die gesteckten stra-
tegischen Ziele, die mit einer Website erreicht werden sollen, bestimmen den Aufbau 
und die Gestaltung der Website.89 Die Hauptelemente einer Website sind die Startseite 
(Homepage), die Inhaltsseiten, Kontaktadressen, ein Impressum sowie der Schutz per-
sonenbezogener Daten.90 Des Weiteren sind laut Paulick für einen gelungenen Online-
Auftritt folgende Kriterien zu beachten:91 
• Struktur (z.B. benutzerfreundlich, schafft Orientierung, auswahlfreundlich, aus-
baufähig und flexibel) 
• Design (z.B. Gestaltungsrichtlinien gemäß Corporate Design, unterstützt Funk-
tionalität, bietet klare Orientierung) 
• Themen und Inhalte (z.B. Informationen zum Angebot, Selbstdarstellung/Profil, 
Kontaktmöglichkeiten, Kundenreferenzen) 
• Texte (z.B. orientiert an Bedürfnissen und Fragen der Zielgruppe, kurz und ver-
ständlich, fordern zum Dialog auf, suchmaschinenoptimiert) 
• Programmierung (z.B.  suchmaschinenoptimiert, kurze Ladezeit, Verzicht auf 
Plug-ins) 
Entlang der aufgeführten Kriterien orientiert sich die Untersuchung des Internetauftritts 
der Organisation VNAT für die Destination Vietnam. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
89  Vgl.: Kücük, implus-webdesign, 2011, Stand: 17.07.2015 
90  Vgl.: Die barrierefreie Website, 2011, Stand 17.07.2015 
91  Vgl.: Anhang B 
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Struktur: Wird in die Googlesuchleiste ‚Vietnam Tourismus’ eingegeben, so erscheint 
folgende Adresse: http://www.vietnamtourism.com unter den vorgeschlagenen Websi-
teadressen. Folgt man der oben genannten Adresse, werden Nutzer auf die Titelseite 
der eigentlichen Homepage geführt (Abb. 9). 
 
Abbildung 9 Titelseite Vietnam 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an: www.vietnamtourism.com) 
Der Nutzer hat die Möglichkeit direkt über die verschiedenen Rubriken zu Informatio-
nen gelangen. Diese sind: ‚News & Events’, ‚Hotels’, ‚Tourist Companies’, ‚Tours on 
Offer’, ‚World Heritage in Vietnam’ sowie ‚Destinations’ und können als ‚Schnellzugriff’ 
betrachtet werden. Positiv zu erwähnen ist, dass zwischen sechs Fremdsprachen aus-
gewählt werden kann. Da deutsch nicht zur Auswahl steht, sich diese Untersuchung 
aber auf den Internetauftritt bezüglich deutscher touristischer Interessen konzentriert, 
wird die englische Ausführung der Homepage zur Analyse herangezogen. Klickt der 
Nutzer also den Button ‚english’ an, gelangt er auf die eigentliche Homepage (Abb. 10). 
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Abbildung 10 englische Ausführung der Homepage 
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an: www.vietnamtourism.com) 
Auf den ersten Blick wird ersichtlich, dass die Homepage sich in drei Hauptbereiche 
gliedert. Die verschiedenen Rubriken, die auf der oberen Leiste zu sehen sind, einen 
Anzeigenbereich, der rechts auf der Homepage platziert wurde und der Zentrale Be-
reich, in dem sich die Rubriken mit zusätzlichen Bildern und konkreten Artikeln wieder-
finden. An dieser Stelle kann bereits festgehalten werden, dass die Bedingungen einer 
Website erfüllt sind. Sie enthält eine Homepage, Kontaktadressen, auf die ganz oben 
in der Leiste durch ‚Contact’ verwiesen werden und über ein Impressum, welches auf 
der Abb. 10 nicht zu erkennen ist (Abb. 10).  
Die verschiedenen Rubriken gliedern sich wie folgt: ‚Events & News’, ‚Hotels’ ‚Tourist 
Companies’, ‚Tours on Offer’, ‚World Heritage in Vietnam’ und ‚Destinations’. Jede die-
ser Rubriken umfasst wiederum verschiedene Themen, die in einer Vorschau zu sehen 
sind, wenn die jeweilige Rubrik mit dem Mauspfeil berührt werden. In der folgenden 
Abbildung werden die Rubriken und ihre Themen visualisiert: 
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Abbildung 11 hierarchische Strukturierung der Rubriken & Themen 
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an: www.vietnamtourism.com) 
Auf der Abbildung sind die verschiedenen Rubriken und deren Themen zu erkennen. 
Dabei fällt auf, dass die Zuordnung der Themen an manchen Stellen nicht plausibel ist. 
Zum Beispiel werden unter der Rubrik ‚News & Events’ neben ‚News’ und ‚Events’, 
noch weitere Themen wie z.B. ‚Discovervy’, ‚Tourism Statistics’ und ‚Photo Album’ auf-
geführt. Diese passen nicht in den Kontext der Rubrik. Vielmehr machen sie an einer 
anderen Stelle, wie ‚Tourism’ Sinn. Insgesamt kann festgehalten werden, dass die 
Strukturierung ihrer Funktion als Orientierungshilfe nur teilweise gerecht wird und kein 
einheitliches, in sich schlüssiges Schema bildet. 
Design: Gleich zu Beginn fällt das Fehlen des Logos auf, das auf der Titelseite noch 
(rechts) zu sehen war (Abb. 9). Um bei der Titelseite zu bleiben, wird diese kurz auf ihr 
Design untersucht. Auf den ersten Blick wirkt sie einheitlich und kompakt, da die Far-
ben miteinander harmonieren und alles schnell erfasst werden kann. Es wurde über-
wiegend blau bei der Farbgebung der Titelseite verwendet, was zu visuell zu dem Logo 
passt, da auch hier die Farbe blau sehr präsent ist. Auffällig ist jedoch, dass neben 
dem Logo ‚Vietnam – Timeless Charm’, ein weiteres Bildzeichen (‚Vietnamtourism’) 
links oben auf der Homepage platziert wurde (siehe Abb. 9). Nutzer, die nicht wissen, 
welches Tourismus-Logo Vietnam besitzt, können vermeintlich auch ‚Vietnamtourism’ 
als Logo wahrnehmen. Auch für Nutzer, die ‚Vietnam – Timeless Charm’ bereits ken-
nen ist die Präsenz des anderen Zeichens verwirrend und wirkt sich negativ auf die 
klare Linie des Images aus. Hinsichtlich der Lotusblüte des Logos werden die Farben 
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der Blütenblätter und deren jeweiligen Bedeutung in dem Design der Titelseite nicht 
aufgegriffen. Es hätte sich angeboten die Rubriken nach den Farben der Lotusblüten-
blätter und deren Bedeutung anzulegen oder die vier Produktlinien (‚Küste’, ‚Natur’, 
‚Kultur’, ‚Städtereisen’) als jeweils eine Rubrik darzustellen. 
Die optische Erscheinung der Homepage passt nicht zu dem Titelbild, da hier grün, 
statt blau, überwiegend präsent ist. Auch auf der Homepage wird das Design des Lo-
gos nicht aufgegriffen. Anspielungen auf die Farben der einzelnen Lotusblüten gibt es 
keine. Die Homepage wirkt dadurch gewöhnlich, da sie sich nicht sonderlich durch In-
dividualität im Design abhebt. Wie auch bei der Struktur bereits festgestellt wurde, bie-
tet auch das Design keine klare Orientierung für den Nutzer, da bspw. die Rubriken 
nicht einheitlich gestaltet sind. Auffällig ist, dass das Logo in einigen Rubriken wie ‚Tou-
rism’ und ‚Vietnam – Country & People’ in Erscheinung tritt und in anderen fehlt (Abb. 
12). Die fehlende Kontinuität des Design ist daher negativ zu bewerten.  
 
Abbildung 12 unterschiedliche Gestaltung der Rubriken 
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an: www.vietnamtourism.com) 
Die Homepage arbeitet generell mit professionellem Bildmaterial, wodurch die Auf-
merksamkeit gesteigert wird. Einige Bilder sprechen den Nutzer emotional an und 
überzeugen. Andere Bilder wiederum werden zu klein dargestellt. Zum Beispiel ist es 
förderlicher, wenn der Nutzer alle verwendeten Bilder, die in einem Artikel verarbeitet 
wurden vergrößern kann. Denn nur, wenn Bilder in ihrer Ganzheit (groß) zu sehen 
sind, können Emotionen geweckt werden. 
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In Bezug auf die geschalteten Anzeigen auf der Homepage kann festgehalten werden, 
dass diese durch die Animation (bewegliche Bilder) als störend empfunden werden. Da 
das Auge zu viele Reize aufnehmen muss und sich nicht auf das Wesentliche konzent-
rieren kann. 
Themen und Inhalte: Im Website-Design wurde bereits an einigen Stellen das Logo 
‚Vietnam – Timeless Charm’ für die Verbreitung des Images eingesetzt. Doch allein 
das Herausstellen des Logos reicht nicht, um die CI Vietnams, als solches zu kommu-
nizieren. 
Generell versprechen die Themen inhaltlich das, was die jeweilige Bezeichnung aus-
sagt. Befindet sich der Nutzer bspw. in der Rubrik ‚Events & News’ und wählt dann das 
Thema ‚Events’ aus, werden ihm mehrere Veranstaltungen offeriert. Möchte der Nutzer 
mehr über ein bestimmtes Event erfahren, wie z.B. dem ‚The color of summer’ Festi-
val92, erhält er durch Auswählen wunschgemäß nähere Informationen. Eckdaten über 
Zeitpunkt und Ort sowie über Hintergründe und Bedeutung des Festes werden ange-
zeigt. 
Trotzdem existiert auf der Website keine ganze Rubrik oder ein einzelnes Thema, dass 
die Bedeutung des Logos erklärt oder das Profil Vietnams im Sinne der CI lebt. Ledig-
lich in der Rubrik ‚Vietnam – Country & People’, unter dem Thema ‚General Informati-
on’, können Nutzer etwas über die Geschichte, die Bevölkerung, die Religion und 
Kultur erfahren. Das erfüllt jedoch nicht die Ansprüche der CI hinsichtlich der Corporate 
Communication. 
Texte: Auf den ersten Blick wird festgestellt, dass der Text auf der Startseite der 
Homepage sehr knapp gehalten ist – Schlagwörter zu verschiedenen Themen stehen 
zur Auswahl (Abb.10). Dies ist positiv zu bewerten, da die Nutzer auf den ersten Blick 
hauptsächlich Bilder wahrnehmen und über die Schlagwörter in die gewünschten The-
menbereiche navigieren können. 
Die meisten Texte orientieren sich an den Bedürfnissen und Fragen der Zielgruppe. 
Möchte ein Nutzer sich bspw. über verschiedene Hotels einen groben Überblick ver-
schaffen und wählt die Rubrik ‚Hotels’ aus, erhält er eine Übersicht über verschiedene 
Hotels, die in verschiedene Sternekategorien sortiert sind. Zeigt der Nutzer an einem 
bestimmten Hotel Interesse, hat er die Möglichkeit durch einen Klick auf den Hotelna-
men, auf die Website des ausgewählten Hotels geleitet zu werden. Die Texte für die-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
92  Vgl.: Vietnam Tourism, Stand 17.07.2015 
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sen Anlass sind kompakt, verständlich und übersichtlich gegliedert (keine zu langen 
Fließtexte). Im Allgemeinen wird sich bemüht die Texte lebhaft zu gestalten, indem mit 
direkten Fragen an den Leser/Nutzer gearbeitet wird. Positiv hervorzuheben ist außer-
dem, dass die Texte alle mit einem Datum versehen sind und somit die Aktualität stets 
überprüfbar ist. 
Programmierung: Die Programmierung umfasst organisationsinterne Angelegenhei-
ten und kann im Rahmen dieser Studie nicht erfasst werden. 
Zusammenfassung: Anhand dieser Untersuchung kann abschließend festgehalten 
werden, dass grundliegend alle Kriterien für einen gelungenen Online-Auftritt erfüllt 
wurden. Positiv hervorzuheben sind die auf der Website enthaltenden Inhalte und die 
Gestaltung der Texte. Die Inhalte überzeugen durch die Präsenz aller notwendigen 
Informationen, die für den Nutzer erforderlich sind. Die Texte der Inhalte sind lebendig 
und Aufmerksamkeit erregend verfasst. Die Aktualität der Website in Bezug auf ihre 
Inhalte ist ebenfalls positiv herauszustellen. 
Allerdings muss auch erwähnt werden, dass die Strukturierung und der Aufbau sowie 
die Erscheinung, also das Design in seiner Gesamtheit, in sich nicht schlüssig und ein-
heitlich gestaltet ist. Dies ist für eine Website jedoch essenziell, da die Mehrheit der 
Inhalte nur mit dem Auge wahrgenommen wird. Ganz besonders in diesem Fall, da die 
vietnamesische Website nicht mit auditiven Mitteln arbeitet. Daher ist es umso wichti-
ger, dass ein Bezug zum Logo im Rahmen der CI hergestellt werden muss. 
Beispielhaft hierfür ist die Gestaltung der thailändischen Website. Das Thailand-Logo 
ist auf jeder Seite zu sehen. Zwar ist auch dort nicht eindeutig ein, auf das Logo bezo-
gene, Design zu erkennen, trotzdem ist überhaupt ein geschlossenes Schema im De-
sign und in der Strukturierung zu erkennen. Des Weiteren sind die Rubriken ebenfalls 
auf jeder Seite an gleicher Stelle zu sehen, sodass der Nutzer einen fixen Punkt hat, 
an den er sich auf seiner Informationssuche konzentrieren kann. Auch auf der thailän-
dischen Website sind die Inhalte und Texte kurz und bündig, aber dennoch informativ 
gestaltet. Abschließend ist aufzuführen, dass sich das Land in seiner Rubrik ‚Über 
Thailand’ durch die Individualität und Stärken Thailands positiv profiliert (Abb. 13). 
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Abbildung 13 Homepage Thailand 
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an: www.thailandtourismus.de) 
4.3 Nutzen und Relevanz einer Corporate Identity für 
Vietnam 
Für ein noch recht junges Tourismusland wie Vietnam bringt eine CI der Entwicklung 
des Tourismus Struktur und Impulse für ein gemeinsames und daher wirkungsvolleres 
Vorgehen. Innerhalb einer CI-Struktur können Kräfte gebündelt werden, sodass das 
einzelne Touristikunternehmen sich auf ihre Kernkompetenz konzentrieren können. 
Zudem fördert CI das gemeinsame Agieren, bspw. verschiedener Provinzen Vietnams. 
Durch diese Zusammenschlüsse wirbt jede Provinz für sich und sein Produkt selbst, 
spart aber an finanziellen Mitteln, bei der Förderung des Tourismus in überregionalen 
Fragen. Überdies werden durch die einheitliche Struktur auch die strategischen Ziele in 
Provinzen, Kleinstädten und Dörfern erreicht. Durch die CI und den darin eingebunde-
nen Richtlinien, können knappe finanzielle Ressourcen gezielter eingesetzt werden. 
Aber auch die Transparenz wird vorangetrieben, was zur Folge haben soll, dass touris-
tische Institutionen Vertrauen in die übergeordnete Verwaltung des Tourismus bekom-
men. Wächst das Vertrauen, wächst auch das Gemeinschaftsgefühl. Dies wiederum 
steigert die Motivation und Leistung der einzelnen Institutionen. Langfristig gesehen, 
wirkt sich die verinnerlichte und gelebte CI auch nach außen hin deutlich aus und för-
dert somit die interne und externe Glaubwürdigkeit. Die beschriebenen Nutzen durch 
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eine CI-Struktur sind für die Volkswirtschaft Vietnams unbedingt notwendig, um nach-
haltig den Tourismus, der unter anderem als wichtigster Wirtschaftszweig angesehen 
wird, zu fördern. 
4.4 Wirkung und Erfolg einer Corporate Identity für 
Vietnam 
Durch die Erfolge einer CI auf Vietnam können absatzwirtschaftliche Steigerungen er-
zielt werden, da CI die Attraktivität und den Bekanntheitsgrad eines Landes erhöhen. 
Eine größere Anzahl an Touristen, die Vietnam besuchen sind eine direkte Folge da-
von. So kann Vietnam auch langfristig den Absatz seiner touristischen Produkte stei-
gern. Dadurch entstehen neue direkte und indirekte Arbeitsplätze in der 
Tourismusindustrie. Durch vermehrte touristische Ausgaben in Vietnam steigt somit 
insgesamt das Einkommen und dies erhöht den Anteil des Tourismus am gesamten 
BIP Vietnams. Auch Fremdinvestitionen werden angeregt, wodurch wieder mehr finan-
zielle Mittel in die Maßnahmen der CI gesteckt werden können und ein positiver Kreis-
lauf von Wirkungen entsteht. 
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5 Fazit und Handlungsempfehlung 
Die vorliegende Arbeit aufgezeigt, dass Vietnam durchaus Elemente einer CI vorzu-
weisen hat, wie bspw. das Logo mit seiner Bedeutung. Die Messeauftritte und Präsenz 
im Internet sind hinsichtlich der CI ebenfalls sinnvoll eingesetzte Maßnahmen. Den-
noch bestehen Mängel in der Ausführung und Umsetzung der, für die CI-Entwicklung, 
notwendigen Maßnahmen. Grundlegendes Problem dafür – das haben die vorliegen-
den Analyseergebnisse gezeigt – sind die fehlende, klar und konsequent durchzuset-
zende Struktur und Absprache zwischen einzelnen touristischen Institutionen (Provinz, 
Stadt, ländliche Umgebung) und dem übergeordneten Tourismusverband als Verant-
wortlichen. In diesem Zusammenhang wurde ebenfalls erörtert und festgestellt, dass 
ein fehlendes Bewusstsein in der Bevölkerung sowie bei den im Tourismus direkt und 
indirekt eingebundenen Institutionen bezüglich der wirtschaftlichen Bedeutung einer CI 
für den Tourismus, besteht. Insgesamt kann also festgehalten werden, dass eine CI-
Politik als solche, eher wenig vorhanden ist. 
Nichtsdestotrotz, kann Vietnam bereits aussagekräftige Ergebnisse, die die CI-
Entwicklung vorantreiben, vorweisen. Aus Sicht der Verfasserin ist jedoch insbesonde-
re das neugestaltete Logo und seine dahintersteckende Bedeutung das ausbaufähigs-
te Potenzial, das direkte und sichtbare Erfolge erzielen kann. Vor allem aber sind 
direkte und sichtbare Erfolge entscheidende Faktoren für die Tourismusverwaltung, da 
unter anderem dadurch das Bewusstsein und auch Vertrauen zu einem CI-Konzept 
wächst. Die Notwendigkeit dessen wird durch folgendes Zitat verdeutlicht:  
„[...] Es liegt zum einen am begrenzten Budget für die Tourismus-Promotion und zum 
anderen stammen die Ausgaben dafür direkt aus dem Staatsetat, so dass noch sehr 
viele Verwaltungsschritte benötigt werden, bis das Geld auch in die richtigen Kanäle 
fließt. Außerdem ist die Tourismusförderung nicht erkennbar gewinnbringend für die 
Verantwortlichen, die diese Ausgaben ausführen. Deshalb wird der Tourismus-
Promotion meist wenig Beachtung gewidmet.“93 
Basierend auf die vorliegenden Analyseergebnisse empfiehlt sich somit für Vietnams 
Tourismusförderung das Potenzial des Logos und seine Bedeutung anhand von Mes-
seauftritten und der Online-Präsenz auszuschöpfen. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
93  Vgl.: Le, Vu, Beug, Vietnam-Aktuell, Stand 18.07.2015 
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In Bezug auf den Internetauftritt sollte VNAT das Design an das Logo und seine Be-
deutung anknüpfen. Konkret bedeutet dies, dass das Logo konstant auf jeder Seite der 
Webpage erscheinen sollte. Des Weiteren sollten die Farben des Logos sich im Design 
wiederspiegeln. Dies kann bspw. dadurch erreicht werden, dass das Logo als zentrales 
Instrument auf der Homepage genutzt wird und Nutzer einzelne Blüten anklicken kön-
nen, um mehr über die jeweiligen Bereiche Vietnams zu erfahren. Dies würde die Ver-
breitung des Logos und der Identität vorantreiben. 
Auf Messeauftritten spielt das Produkt unter anderem eine zentrale Rolle. Daher sollte 
sich die VNAT hierbei auf die, aus dem Logo entstandenen Produktlinien konzentrie-
ren. Um einen ‚roten Faden’ bei er Erscheinung und dem Auftritt zu schaffen, hat VNAT 
die Möglichkeit seinen Stand basierend auf die vier Produktlinien zu gestalten. Hierfür 
könnte der Stand in vier ‚Zentren’ aufgebaut werden, in der jedes ‚Zentrum’ eine jewei-
lige Produktlinie darstellt. Diese könnten dem Produkt entsprechen visuell gestaltet 
werden, sodass Besuchern auf den ersten Blick klar wird, um welchen Bereich es sich 
handelt. 
Natürlich sind all diese Maßnahmen mit dem Vorhandensein finanzieller Ressourcen  
verbunden, die jedoch knapp sind. Dennoch muss in die CI-Entwicklung investiert wer-
den. Nur durch die intensive und abgestimmte Planung der Maßnahmen, können fi-
nanzielle Mittel gezielter eingesetzt werden. 
Langfristig gesehen, sollte der VNAT die CI-Politik jedoch schon bei der Ausbildung 
künftiger touristischer Arbeitskräfte fördern. Je eher das Bewusstsein für die Relevanz 
der CI und der Identität Vietnams an sich geweckt wird, desto fundierter und tiefrei-
chender ist die Verinnerlichung der CI-Philosophie, die für eine nachhaltige effektive 
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Anhang A – Bedeutung des ‚Vietnam – Timeless Charm’ Logos 
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